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THE EFFECT OF PRICE, PROMOTION, SOCIAL INFLUENCE ON 
PURCHASE INTENTION AT RUMAH HOK BUSINESS 
 
By: 
Novilia Edenia Sanjaya 




Risca Fitri Ayuni,S.E.,M.M.,CMA 
ABSTRACT 
The objective of this study is to analyze the effect of price, promotion, social 
influence on purchase intention at Rumah Hok Business, the type of research used 
is explanatory research, sampling using non-probability sampling with purposive 
sampling type, with a sample of 120 respondents by distributing questionnaires 
online. and offline distributed to residents or migrants in Krucil village, for data 
collection methods with a Likert-scale, analysis tools used SPSS Version 25 
software, with multiple linear analysis methods, test instruments used in this study 
were validity, reliability, t and F tests conducted to analyze research data, from the 
results of this study it is known that: (1) price does not have a significant effect on 
purchase intention, (2) promotion has a significant effect on purchase intention and 
(3) social influence has an influence on purchase intention, this study concludes that 
there are variables l Promotion, and social influence can encourage buying interest 
at Rumah Hok Business. 
Keywords: Price, Promotion, Social Influence, Purchase Intention
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga, promosi, social 
influence terhadap minat beli pada usaha rumah hok, jenis penelitian yang 
digunakan ialah explanatory research, pengambilan sampel menggunakan non- 
probability sampling dengan jenis purposive sampling, dengan sampel 120 
responden dengan menyebarkan kuesioner secara online dan offline yang disebar 
kepada penduduk atau perantau didesa Krucil, untuk metode pengumpulan data 
dengan skala linkert, alat analisis yang digunakan software SPSS Version 25, 
dengan metode analisis linier berganda,uji instrument yang digunakan dalam 
penelitian ini uji validitas, realibilitas,uji t dan F yang dilakukan untuk menganalisis 
data penelitian,dari hasil penelitian ini diketahui bahwa: (1) harga tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap minat beli, (2)promosi memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap minat beli dan (3) social influence memiliki pengaruh terhadap 
minat beli, Kesimpulan dari penelitian ini adanya variabel promosi, dan social 
influence dapat mendorong minat beli pada Bisnis Rumah Hok. 






KATA PENGANTAR ............................................................................................. i 
ABSTRAK ..............................................................................................................iv 
DAFTAR GAMBAR ..............................................................................................ix 
DAFTAR TABEL .................................................................................................... x 
DAFTAR LAMPIRAN ........................................................................................... xi 
BAB IPENDAHULUAN ......................................................................................... 1 
1.1 Latar Belakang ............................................................................................... 1 
1.2 Rumusan Masalah .......................................................................................... 7 
1.3 Tujuan Penelitian ............................................................................................ 7 
1.4 Manfaat Penelitian .......................................................................................... 7 
1.4.1 Bagi Perguruan Tinggi ............................................................................. 8 
1.4.2 Bagi Perusahaan ....................................................................................... 8 
1.4.3 Bagi Peneliti ............................................................................................. 8 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA ............................................................................ 10 
2.1 Penelitian Terdahulu ..................................................................................... 10 
2.2 Perilaku Konsumen ...................................................................................... 17 
2.2.1 Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen ................................. 18 
2.3 Minat Pembelian ........................................................................................... 18 
2.3.1 Pengertian Minat Pembelian .................................................................. 20 
2.4 Harga ............................................................................................................ 21 
2.4.1 Tujuan Penetapan Harga ....................................................................... 21 
2.4.2 Strategi Harga Produk Baru ................................................................... 25 
2.4.3 Indikator-Indikator Harga ...................................................................... 25 
2.5 Promosi ......................................................................................................... 26 
2.5.1 Fungsi Dan Tujuan Promosi .................................................................. 27 
2.5.2 Promotion Mix ....................................................................................... 29 
2.5.3 Strategi Bauran Promosi ........................................................................ 29 
2.5.4 Langkah Langkah Menetapkan Anggaran Promosi .............................. 30 
2.5.5 Pengukuran Promosi Penjualan............................................................ 32 
2.6 Social Influence ............................................................................................ 32 
2.7 Kerangka Pikir Penelitian ............................................................................. 33 
vi 
 
2.8 Kerangka Konsep Penelitian ........................................................................ 37 
2.9 Hipotesis ....................................................................................................... 37 
BAB III METODE PENELITIAN ......................................................................... 39 
3.1 Jenis Penelitian ............................................................................................. 39 
3.2 Lokasi Dan Periode Penelitian ..................................................................... 39 
3.1 Populasi Dan Sampel ................................................................................... 40 
3.3.1 Populasi .................................................................................................. 40 
3.3.2 Sampel ................................................................................................... 40 
3.3.3 Teknik Sampling .................................................................................... 41 
3.4 Sumber Data ................................................................................................. 42 
3.6 Definisi Operasional Variabel Penelitian ..................................................... 43 
3.6.1 Variabel Independen .............................................................................. 44 
3.6.2 Variabel Dependen ................................................................................ 46 
3.7 Skala Pengukuran ......................................................................................... 47 
3.8 Metode Pengujian Instrument Penelitian...................................................... 48 
3.8.1 Uji Validitas ........................................................................................... 48 
3.8.2 Uji Reliabilitas ....................................................................................... 48 
3.9 Uji Asumsi Klasik ........................................................................................ 49 
3.9.1 Uji Normalitas ........................................................................................ 49 
3.9.2 Uji Multikolonieritas .............................................................................. 49 
3.9.3 Uji Heteroskedastisitas .......................................................................... 51 
3.10 analisis data ................................................................................................ 51 
3.10.1 Analisis Regresi Linear Berganda ....................................................... 51 
3.10.2 Koefisien Determinan ( R2) ................................................................. 51 
3.11 Uji Hipotesis ............................................................................................... 52 
3.11.1 Uji F ..................................................................................................... 52 
3.11.2 Uji t ...................................................................................................... 53 
BAB IV PEMBAHASAN ...................................................................................... 54 
4.1 Gambaran Umum Obyek Penelitian ............................................................. 54 
4.1.1 Visi ,Misi ............................................................................................... 54 
4.1.2 Logo Perusahaan .................................................................................... 55 
4.1.3 Struktur Organisasi ................................................................................ 56 
4.1.4 Produk Yang Ditawarkan ....................................................................... 57 
4.1.5 Lokasi Usaha Rumah Hok ..................................................................... 60 
vii 
 
4.1.6 Lingkup Pemasaran Usaha Rumah Hok ................................................ 60 
4.2 Karakteristik Responden .............................................................................. 61 
4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia ........................................... 61 
4.2.2 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin .............................................. 61 
4.2.3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir .................................... 62 
4.2.4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan ..................................................... 64 
4.2.5 Karakteristik Berdasarkan Pengeluaran Dalam 1 Bulan ........................ 64 
4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili .................................... 65 
4.2.7 Karakteristik Berdasarkan Seberapa Sering Makan Diluar Dalam Kurun 
Waktu 1 Bulan ................................................................................................ 66 
4.2.8 Responden Berdasarkan Jenis Rumah Makan Yang Sering 
Dikunjungi ...................................................................................................... 66 
4.3 Deskripsi Jawaban Responden ..................................................................... 68 
4.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Harga ..................................................... 68 
4.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Promosi .................................................. 69 
4.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Social Influence ..................................... 70 
4.3.4 Distribusi Frekuensi Variabel Minat Beli .............................................. 70 
4.4 Uji Instrumen Penelitian ............................................................................... 71 
4.4.1 Uji Validitas............................................................................................... 72 
4.4.2 Uji Realibilitas ....................................................................................... 73 
4.5 Uji Asumsi Klasik ........................................................................................ 73 
4.5.1 Uji Normalitas ........................................................................................ 74 
4.5.2 Uji Multikolonieritas .............................................................................. 75 
4.5.3 Uji Heteroskedastisitas .......................................................................... 75 
4.6 Analisis Data ................................................................................................ 76 
4.6.1 Analisis Linier Berganda ...................................................................... 76 
4.7 Hasil Uji Hipotesis........................................................................................ 78 
4.7.1 Hasil Uji Hipotesis F (Simultan) ............................................................ 79 
4.7.2 Hasil Uji Hipotesis t (Parsial) ................................................................ 79 
4.8 Pembahasan Penelitian ................................................................................. 80 
4.8.1 Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli ................................................... 81 
4.8.2 Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli ................................................ 82 
4.8.3 Pengaruh Social Influence Terhadap Minat Beli .................................. 83 
4.9 Implikasi Hasil Penelitian ............................................................................. 84 
viii 
 
BAB V PENUTUP ................................................................................................. 90 
5.1 Kesimpulan ................................................................................................... 90 
5.2 Saran ............................................................................................................. 90 




Gambar 1.1 Provinsi Yang Memiliki Banyak Jumlah Restoran .............................. 2 
Gambar 2 1 Step Beetween .................................................................................... 20 
Gambar 2.2 Kerangka Penelitian ........................................................................... 36 
Gambar 2.3kerangka Konsep Penelitian ................................................................ 37 
Gambar 4.1 Logo Rumah Hok ............................................................................... 56 
Gambar 4.2 Struktur Organisasi ............................................................................. 57 
Gambar 4.3 Menu Rumah Hok .............................................................................. 59 
Gambar 4.4 Instgram Rumah Hok ......................................................................... 60 
Gambar 4.6 P-Plot Hasil Uji Normalitas ................................................................ 68 






Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu..............................................................................2 
Tabel 3.1 Definisi Operasional .............................................................................. 48 
Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia .......................................... 61 
Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin .......................... 62 
Tabel 4. 3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir ................................... 63 
Tabel 4. 4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan .................................................... 64 
Tabel 4. 5 Karakteristik Berdasarkan Pengeluaran Dalam 1 Bulan ....................... 65 
Tabel 4. 6 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili ................................... 65 
Tabel 4. 7 Karakteristik Berdasarkan Seberapa Sering Makan Diluar Dalam 
Kurun Waktu 1 Bulan ............................................................................................ 66 
Tabel 4. 8 Responden Berdasarkan Jenis Rumah Makan Yang Sering 
Dikunjungi ............................................................................................................. 67 
Tabel 4. 9 Distribusi Frekuensi Variabel Harga ..................................................... 68 
Tabel 4. 10 Distribusi Frekuensi Variabel Promosi ............................................... 69 
Tabel 4. 11 Distribusi Frekuensi Variabel Social Influence .................................. 70 
Tabel 4. 12 Distribusi Frekuensi Variabel Minat Beli ........................................... 71 
Tabel 4. 13 Uji Validitas Variabel ......................................................................... 72 
Tabel 4. 14 Uji Reliabilitas Variabel...................................................................... 73 
Tabel 4. 15 Hasil Uji Multikolinieritas .................................................................. 75 
Tabel 4. 16 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda .............................................. 77 
Tabel 4. 17 Koefisien Korelasi Dan Determinasi .................................................. 78 
Tabel 4. 18 Hasil Uji F ........................................................................................... 79 







lampiran 1 Kuesioner ............................................................................................. 94 
Lampiran 2 Uji Validitas Dan Realibilitas ............................................................. 98 






1.1 Latar Belakang 
 
Indonesia mengalami Pandemi Covid-19 sejak awal tahun 2020 , adanya pandemi 
memiliki dampak secara menyeluruh baik secara sosial , fundamental, dan terkhusus 
ekonomi, adanya pandemi kebijakan baru ditetapkan oleh pemerintah untuk 
meminimalisirkan penyebarannya, adapun kebijakan nya seperti pembatasan berskala, 
penguncian wilayah hal ini membuat banyak usaha mikro untuk gulung tikar, 
ketidaksiapan para pelaku usaha menghadapi situasi ini memaksa pelaku usaha tidak 
bertahan dalam industri. 
Pandemi yang sedang terjadi membuat kebanyakan pelaku usaha menutup usaha, 
Jenis usaha dalam bidang kuliner sangat diminati bagi para pelaku usaha ,dapat dilihat 
dalam pertumbuhan kuliner untuk bisnis makanan dan minuman masih tercatat sebagai 
pertumbuhan yang tinggi dibandingkan tahun lainnya, diliput dari badan pusat statistik 
(BPS) pada triwulan II-2020, industri makan dan minuman tumbuh sebesar 0,22% secara 
tahunan. Produk makanan dan minuman banyak ditawarkan kedalam bentuk rumah 
makan seperti : restoran, cafe,makanan cepat saji. 
Usaha makanan dan minuman telah tersebar merata dalam berbagai daerah, dalam hal 
ini tujuan utama adanya rumah makan untuk memenuhi kebutuhan pokok dalam bidang 
pangan, namun seiring waktu usaha makanan dan minuman telah menjadi lifestyle dalam 
kehidupan masyarakat, keberadaan usaha kuliner juga menjadi tempat bagi berbagai 
kalangan untuk tempat berkumpul, bersantai dan memenuhi kebutuhan pokok. 
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Pertumbuhan rumah makan di jawa timur menempati peringkat 3 berdasarkan provinsi yang 







Provinsi Yang Memiliki Jumlah Terbanyak Restoran 
Sumber : badan pusat statistik (2019) 
 
Gambar 1.1 dapat dilihat bahwa provinsi jawa timur berada pada peringkat ke-3 
yang memiliki jumlah restoran terbanyak kurang lebih 7.000, dari hal ini dapat 
disimpulkan bahwa dengan banyaknya restoran sebagian pelaku usaha baik mikro 
maupun menengah memilih mengelola restoran yang menjual baik makanan maupun 
minuman dengan berbagai jenis restoran dari restoran keluarga, restoran cepat saji, 
cafe,prasmanan, hingga restoran khas daerah. Banyaknya restoran dalam sebuah provinsi 
tentu memiliki pertumbuhan dan persaingan yang pesat dan ketat tentunya sebagai pelaku 
usaha membutuh sebuah cara untuk memenangkan persaingan. 
Provinsi Jawa Timur memiliki 29 kabupaten dari salah satu itu kabupaten 
probolinggo merupakan sebuah kota yang memiliki salah satu desa terkenal dengan 
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pesona wisata dan hasil peternakan yaitu Krucil terletak di dataran tinggi dengan 
ketinggian 500 – 2.800 mdpl, daerah ini berada di bawah lereng gunung Argopuro, Udara 
dingin menjadikan usaha perkebunan dan peternakan sapi perah oleh sebagian penduduk 
lokal sebagai mata pencaharian, kondisi geografis yang sangat asri dan dekat dengan alam 
menjadikan beberapa obyek wisata seperti Air Terjun Guyangan, Bermi Eco Park, Wisata 
Agropolitan, Air Terjun Kali Pedati, Danau Taman Hidup, Air Terjun Damar Wulan, 
Ranu Segaran , Puncak Rengganis Gunung Argopuro. Potensi lokal desa krucil memiliki 
keunggulan kompetitif pada sumber daya alam pada sektor perdagangan, perkebunan dan 
peternakan hal ini hal ini dibuktikan dengan menyudut pada pernyataan Kepala Dinas 
Koperasi dan Usaha Mikro Kabupaten Probolinggo Anung Widiarto mengemukakan, 
Kecamatan Krucil saat ini dikenal sebagai penghasil susu sapi berkualitas dan penghasil 
kopi yang cita rasanya banyak diburu para penikmat kopi nusantara. Karena Isu wabah 
covid -19 di Indonesia tidak dapat diprediksi kapan berakhir, penyebaran virus telah 
merata hampir seluruh negara, meskipun isu ini mengenai kesehatan namun dampak yang 
telah terjadi dapat dirasakan di segala sektor perekonomian,sehingga diperlukan bagi 
Usaha Kecil Menengah untuk membangun bisnis untuk membangkitkan sektor 
perekonomian dan meningkatkan kesejahteraan masyarakat, desa Krucil dapat bangkit 
untuk meningkatkan perekonomian dengan menjual potensi alam yaitu Wisata desa , 
Obyek wisata tentu dikelola dan dibuka untuk wisatawan , objek wisata yang menjadi 
mata pencarian baru di desa ini menjadi peluang bagi masyarakat sekitar untuk membuka 
usaha kuliner maupun jasa dan perhotelan. 
Meningkatnya jumlah wisatawan krucil, merupakan berkat pengelolaan obyek wisata 
yang dilakukan oleh masyarakat dan aparat pemerintah setempat yang tepat dalam 
membangun sarana dan prasarana fasilitas untuk objek wisata, pada tahun 2020 Indonesia 
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sedang menghadapi situasi pandemi Covid-19, tentunya pandemi memberikan pengaruh 
signifikan bagi segala sektor usaha, tidak terkecuali pada daerah Krucil menurunya 
pengunjung , namun pada tahun penghujung tahun 2020 terjadi peningkatan wisatawan 
selain untuk merayakan tahun baru , beberapa obyek wisata telah diperbaiki dan baru 
dibuka, beberapa peranan yang dilakukan masyarakat krucil dengan mengenalkan wisata 
dengan berbagai media sosial youtube, instagram, facebook. 
Peningkatan jumlah wisatawan akan terus meningkat pada Weekend banyak 
wisatawan dari kota mendatangi desa Krucil untuk menghabiskan waktu liburan akhir 
pekan di Krucil. Perencanaan untuk menunjang dan mendukung wisatawan perlu 
dilakukan oleh masyarakat, dengan membuka usaha – usaha yang akan membantu 
peningkatan wisatawan dengan membuka beberapa cafe kopi, hal ini menjadi daya tarik 
bagi wisatawan dengan udara dingin cocok untuk menikmati kopi khas lereng gunung 
argopuro. Dalam hal membangun bisnis di desa tentunya owner melihat peluang dengan 
memenuhi pangan bagi masyarakat dan wisatawan, dalam proses bisnis peluang yang 
dilihat oleh owner sepinya warung atau cafe yang membuka pada malam hari, karena 
banyak membuka pada siang hari, dan tidak adanya warung yang menjual chinese food 
di daerah Krucil ini , setelah berjalan selama 1 tahun , pada tahap ini Rumah Hok Perlu 
untuk menumbuhkan minat beli pada calon konsumen. 
Perencanaan pada bidang pemasaran diperlukan rencana yang sangat matang untuk 
menumbuhkan minat pembelian pada target konsumen, begitu dengan hal nya UKM 
Rumah Hok sebuah usaha yang bergerak pada bidang F&B , usaha ini berdiri sejak April 
tahun 2020 beralamatkan di Jl. Dewi Rengganis, Desa Krucil, Kota Kraksaan Kabupaten 
Probolinggo, produk yang ditawarkan yaitu chinese food serta pengolahan susu sebagai 
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aneka minuman dan kue, sangat perlu merencanakan dan mempertimbangkan beberapa 
faktor guna melihat bagaimana seberapa besar minat beli pada Desa Krucil. 
Produk yang ditawarkan oleh Rumah Hok memiliki cita rasa khas dan menjadi pelopor 
pertama kuliner di Desa Krucil dibidang chinese food , awal berdiri usaha ini 
dilatarbelakangi passion owner yang sangat menyukai bidang memasak olahan chinese 
food dan olahan susu, antusias yang dimiliki oleh owner diwujudkan dalam bentuk kreasi 
bermacam jenis makanan, Rumah Hok ini merupakan usaha yang dimiliki oleh Novilia 
Edenia Sanjaya untuk pengelolaan usaha ini dilakukan oleh owner dan keluarga. 
Keberadaan bisnis ini proses penjualan hanya dilakukan dengan sistem pre-order dan 
online, pada proses penjualan sebuah usaha harus melakukan pemasaran untuk menarik 
konsumen, untuk itu perilaku konsumen perlu diperhatikan dengan memahami perilaku 
konsumen. 
Meningkatkan penjualan biasanya para pelaku usaha melakukan berbagai cara , 
menurut Agmeka, Wathoni dan Santoso (2019) bahwa dalam industri restoran persaingan 
sangat ketat, sehingga pihak pengelola harus mempertahankan dan memiliki kepribadian 
dan identitas yang kuat karena konsumen memiliki gaya hidup yang terus berubah. 
Sehingga dari hal ini sebelum memulai bisnis perlu memikirkan kembali bagaimana 
kepribadian dan identitas menjadi identik dengan bisnis tersebut, untuk melihat apakah 
konsumen kita sesuai dengan target perlu untuk mempelajari perilaku konsumen 
merupakan studi mengenai individu,kelompok,organisasi untuk memilih, 
membeli,menggunakan dan membuang jasa ,ide atau pengalaman untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan mereka, kotler dan keller (2016) dari pengertian diatas diketahui 
bahwa perilaku sebuah pengalaman yang telah dilalui untuk memilih bahkan membeli, 
sehingga dari mempelajari perilaku konsumen maka tujuan nya konsumen memiliki 
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minat beli dan pada akhirnya menentukan keputusan untuk melakukan pembelian atau 
tidak, karena dalam hal perilaku konsumen memiliki faktor – faktor yang akan 
merujukkan konsumen untuk memiliki minat bahkan melakukan pembelian. 
Perilaku konsumen, pemasaran menjadi bidang yang harus diperhatikan dan 
dipertimbangkan , dalam ilmu pemasaran manajemen pemasaran sebuah gabungan antara 
seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran dengan meraih, mempertahankan ,dan 
menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan,dan mengkomunikasikan 
nilai pelanggan yang unggul, Kotler dan Keller (2016). Dari pemasaran diketahui bahwa 
merupakan gabungan seni bahkan ilmu untuk meraih , menciptakan pelanggan. Tujuan 
pemasaran yaitu untuk meningkatkan penjualan bahkan untuk memperkenalkan produk 
kepada pelanggan. 
Untuk menarik perhatian konsumen atau pelanggan , pelaku bisnis langkah awal dapat 
menetapkan harga menurut low et,al (2013) dalam Büyükdağ, Soysal and Ki̇tapci (2020) 
bahwa harga merupakan elemen penting yang digunakan dalam aktivitas pemasaran , 
harga berperan penting dalam proses pembelian konsumen bahkan mempengaruhi 
keputusan konsumen. Dalam sebuah harga juga membantu pelaku bisnis untuk 
menentukan harga dengan menerapkan strategi seperti market-skimming pricing,, market- 
penetration pricing , Kotler dan Amstrong (2016). Karena konsumen umumnya lebih 
menyukai harga yang menarik dan dapat dibeli oleh konsumen menurut Sache dan 
Mangold (2009) dalam Büyükdağ, Soysal and Ki̇tapci (2020). Harga yang ditawarkan 
harus menarik bagi konsumen dan dapat mempengaruhi niat beli. 
Selain harga sebagai langkah awal untuk penetapan agar efektif, lalu untuk menaikkan 
perhatian dapat melakukan promosi, menurut Kotler dan Amstrong (2017) promosi terdiri 
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dari insentif jangka pendek yang akan mendorong pembelian dan penjualan baik produk 
atau layanan, karena promosi merupakan alat pemasaran / eceran yang paling sering 
digunakan untuk menarik pelanggan baru bagi penyedia layanan jangka panjang, Kim 
(2018) dalam Büyükdağ, Soysal and Ki̇tapci (2020), untuk mendukung promosi yang 
dilakukan maka tools promotion mix dapat diterapkan seperti : Advertising , Sales 
Promotion, Personal Selling, Public relations, Direct and digital marketing , Kotler dan 
Amstrong (2016). 
 
Setelah harga dan promosi dapat menarik konsumen, ada faktor sosial dalam perilaku 
konsumen yang juga menjadi indikator untuk menarik dan membagikan referensi 
pengalaman kepada keluarga maupun orang terdekat yaitu social influence menurut 
Kotler dan Keller (2016) bahwa Social Influence dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor 
sosial: kelompok kecil,keluarga,peran dan status sosial konsumen, menurut Schepers dan 
Wetzels (2007) dalam Vahdat ,elizabeth,et.,al (2020) bahwa psikolog sosial telah 
menunjukkan bahwa faktor sosial mempengaruhi niat membeli melalui sikap, ketika 
orang terdekat merasa nyaman dengan sebuah produk maka konsumen akan merasa hal 
itu juga baik , sehingga kepercayaan konsumen meningkat. Sehingga dari pernyataan ahli 
untuk menumbuhkan minat beli bisa melalui orang terdekat, mendapat kepercayaan orang 
terdekat atau lingkungan dapat merekomendasikan produk baik terhadap orang 
terdekatnya. 
Berdasarkan paparan latar belakang diatas yang berkaitan dengan variabel, penulis 
tertarik untuk mengangkat judul “Pengaruh Harga, Promosi Dan Social Influence 
Terhadap Purchase Intention ( Studi Pada Bisnis Rumah Hok)”, penelitian ini dilakukan 
agar bisnis Rumah Hok dapat menerapkan harga yang sesuai , promosi yang tepat , dan 
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pengaruh sosial untuk menarik minat pembelian pada konsumen, dari hal ini diketahui 
bahwa 
1.2 Rumusan Masalah 
 
Berdasarkan uraian latar belakang yang telah disampaikan, maka terdapat beberapa 
rumusan masalah penelitian antara lain: 
1. Apakah harga berpengaruh terhadap minat pembelian pada usaha Rumah 
Hok 
2. Apakah promosi berpengaruh terhadap minat pembelian pada usaha Rumah 
Hok 
3. Apakah Social Influence berpengaruh terhadap minat pembelian pada usaha 
Rumah Hok 
1.3 Tujuan Penelitian 
 
Tujuan penelitian ini adalah: 
 
1. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap minat pembelian pada calon 
konsumen Rumah Hok 
2. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap minat pembelian pada 
calon konsumen Rumah Hok 
3. Untuk mengetahui pengaruh Social Influence terhadap minat pembelian 
pada calon konsumen Rumah Hok 
1.4 Manfaat Penelitian 
 
Berdasarkan hasil penelitian ini, diharapkan bermanfaat untuk berbagai pihak, 
manfaat yang diharapkan setelah melakukan penelitian : 
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1.4.1 Bagi Perguruan Tinggi 
 
Penelitian ini diharapkan agar bermanfaat bagi Program Studi Kewirausahaan 
Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Brawijaya , yaitu: 
1. Memberikan bahan referensi dan rujukan yang baru untuk penelitian 
selanjutnya 
2. Sebagai evaluasi dari pencapaian yang telah dikuasai mahasiswa 
 
3. Sebagai masukan untuk pengembangan pendidikan kewirausahaan di 
bidang pemasaran 
1.4.2 Bagi Perusahaan 
 
Penelitian ini juga diharapkan bermanfaat pada pihak perusahaan , yaitu: 
 
1. Memperoleh rumusan bidang pemasaran untuk menarik konsumen , agar 
tetap bersaing 
2. Memperoleh bahan pembelajaran yang baru serta bahan evaluasi selama 
proses penelitian dilakukan 
1.4.3 Bagi Peneliti 
 
1. Peneliti dapat memperoleh pengetahuan, skill serta penerapan ilmu 
manajemen pemasaran dan kewirausahaan yang telah diperoleh selama proses 
perkuliahan. 
2. Peneliti mampu mengembangkan kemampuan berpikir kritis dan analitis 
untuk menghadapi permasalahan pada dunia bisnis 
3. Peneliti dapat mengimplementasikan ilmu yang didapat dalam bangku 








2.1 Penelitian Terdahulu 
 
Penelitian terdahulu merupakan beberapa penelitian yang sudah pernah dilakukan 
dengan topik pembahasan yang hampir sama, dan digunakan sebagai referensi penelitian. 
Penelitian ini menggunakan lima penelitian terdahulu sebagai referensi untuk variabel 
penelitian harga, promosi, dan Social Influence terhadap minat pembelian. 
Penelitian terdahulu yang digunakan oleh penulis untuk referensi dalam memperkuat 
penelitian sebagai berikut: 
1. Chin-Lung Hsu & Judy Chuan,et.,al (2016) 
 
Penelitian ini berjudul “Effect Of Perceived Value And Social Influences 
On Mobile App Stickiness And In-App Purchase Intention”. lokasi 
penelitian ini dilakukan di negara Taiwan. 
Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh variabel Hedonic 
Value , Utilitarian Value , Social Norms , Social Identification,Attitude 
,Satisfaction ,Stickiness terhadap Intention To Make In-App Purchases, 
pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif , serta 
metode pengumpulan data yang digunakan adalah survei dengan web dan 
menyertakan link survey kedalam beberapa media sosial, 485 Responden 
yang telah didapat.alat analisis yang digunakan Structural Equation 
Modeling (Sem) . 
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Hasil dari penelitian ini bahwa Hedonic Value , Utilitarian Value , 
Social Identification Satisfaction ,Stickiness memiliki pengaruh signifikan 
untuk Intention To Make In-App Purchases, sedangkan variabel Social 
Norms, attitude tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Intention To 
Make In-App Purchases. 
 
2. Büyükdağ, Soysal,et.,al (2020) 
 
Penelitian ini berjudul “The Effect Of Specific Discount Pattern In Terms 
Of Price Promotions On Perceived Price Attractiveness And Purchase 
Intention: An Experimental Research”, lokasi penelitian ini dilakukan di 
turki. 
 
Tujuan penelitian ini untuk menguji pengaruh dari variabel Perceived 
Price And Perceived Price Attractiveness ,Moderating Role Of Gender 
terhadap purchase intention , metode penelitian yang digunakan adalah 
metode experiment, hasil dari penelitian ini bahwa Perceived Price And 
Perceived Price Attractiveness memiliki pengaruh signifikan terhadap 
Purchase intention, sedangkan Moderating Role Of Gender tidak memiliki 
pengaruh terhadap purchase intention. 
 
2. Vahdat ,elizabeth,et.,al (2020) 
 
Penelitian ini berjudul “Would  You Like To Shop Via Mobile App 
Technology? The Technology Acceptance Model, Social Factors And 
Purchase Intention” lokasi penelitian berada di iran. 
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Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh dari variabel 
Perceived Usefulness ,Perceived Ease Of Use , Social Influence , Peer 
Influence ,Attitude Towards Mobile App Use terhadap Purchase intention, 
pendekatan penelitian yang dipilih kuantitatif dan untuk jenis kontribusi 
yang dipilih deskriptif , dengan populasi target yang dipilih merupakan 
pengguna aplikasi Digikala di Iran , sebanyak 777 responden yang telah 
mengisi survei. 
 
Hasil penelitian diketahui bahwa hanya Perceived Usefulness tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Purchase intention, sedangkan 
4 variabel lainnya memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase 
intention. 
 
3. Agemka,Wathoni,Santoso (2019) 
 
Penelitian ini berjudul “The Influence Of Discount Draming Towards 
Brand Reputation And Brand Image On Purchase Intention And Actual 
Behaviour In E-Commerce” lokasi penelitian di Jakarta, Indonesia. 
 
Penelitian ini menggunakan purposive sampling , dengan responden 
yang pernah membeli di Lazada, dalam penelitian ini memperoleh 307 
responden. Tujuan dari penelitian ini untuk menganalisis pengaruh pada 
variabel discount framing, brand reputation, brand image terhadap 
purchase intention, dan actual behaviour. 
 
Hasil penelitian ini menunjukkan discount framing berpengaruh 
terhadap brand reputation, discount framing berpengaruh pada brand image 
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, brand reputation berpengaruh terhadap brand image, brand reputation 
tidak berpengaruh terhadap purchase intention, brand image berpengaruh 
terhadap purchase intention, dan purchase intention berpengaruh terhadap 
brand reputation. 
 
5. Campbell, Dipietro,Remar (2014) 
 
Judul penelitian ini adalah “local foods in a university setting: Price 
consciousness, product involvement, price/quality inference and consumer's 
willingness-to-pay” , lokasi penelitian United states. 
Penelitian ini menggunakan statistik kuantitatif, dengan menyebarkan 
kuesioner untuk mengukur variabel, skala yang digunakan adalah tipe likert, 
variabel yang diujikan price consciousness, price/quality inference, product 
involvement, willingness to pay. 
Hasil penelitian ini menunjukkan product involvement, price/quality 
inference berpengaruh terhadap willingness to pay, sedangkan untuk price 
consciousness tidak berpengaruh terhadap willingness to pay. 
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2.1 Perilaku Konsumen 
 
Dalam melakukan kegiatan pemasaran perlu disadari bahwa menganalisis dan 
mempelajari perilaku konsumen diperlukan agar konsumen dapat puas dan tidak merasa 
kecewa selain itu kebutuhan konsumen dapat terpenuhi, menurut Hermawan (2015) 
perilaku konsumen merupakan tindakan dan hubungan sosial yang dilakukan oleh 
individu maupun kelompok untuk mendapatkan dan menggunakan suatu produk 
berdasarkan pengalamanya terhadap produk,pelayanan dan sumber lainnya, sedangkan 
menurut kotler dan keller (2016) perilaku konsumen merupakan studi mengenai 
individu,kelompok,organisasi untuk memilih, membeli,menggunakan dan membuang 
jasa ,ide atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 
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Berdasarkan pernyataan diatas diketahui bahwa perilaku konsumen sebuah tindakan yang 
dilakukan oleh individu maupun kelompok untuk mendapatkan keinginan dan kebutuhan 
mereka dengan mempertimbangkan ,memilih, membeli sesuai dengan yang diinginkan 
oleh konsumen. Sehingga perlunya kesadaran bagi organisasi maupun individu untuk 
memperhatikan perilaku konsumen secara selektif sehingga konsumen dapat. 
2.1.1 Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
 
Perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor , menurut Kotler dan 
Keller, (2016) dapat dipengaruhi oleh peran budaya dan sub budaya ,sosial,pribadi 
1. Faktor budaya dan subbudaya 
 
Budaya sebagai dasar dari keinginan dan perilaku seseorang melalui 
keluarga, institusi,dari setiap budaya akan terdiri dari subkultur memberikan 
identifikasi dan lebih spesifik, subkultur terdiri dari kebangsaan, agama, 
kelompok ras dan wilayah geografis. 
2. Faktor Sosial 
 
faktor sosial mencangkup kelompok referensi, keluarga, status akan 
mempengaruhi dalam perilaku pembelian, 
a. Kelompok Referensi 
 
merupakan kelompok yang memiliki pengaruh secara langsung maupun 
tidak terhadap sikap dan perilaku, dalam kelompok referensi terbagi 
menjadi 2: yaitu 
1) Kelompok Pertama: merupakan kelompok yang secara terus 
menerus berinteraksi , seperti: keluarga, tetangga, teman kerja 
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2) Kelompok Kedua: adalah kelompok yang tidak secara langsung 
berinteraksi seperti: kelompok keagamaan, profesi, asosiasi 
kerja. Kelompok ini dapat mempengaruhi perilaku atau gaya 
hidup , konsep diri meskipun tidak secara langsung, 
b. Keluarga 
 
sebuah keluarga akan memberikan pengaruh besar terhadap perilaku 
konsumen terhadap pembelian suatu produk maupun jasa , misalnya 
perilaku pembelian konsumen yaitu orang tua akan ditiru oleh anaknya, 
seperti perilaku yang dilakukan orang tua sering dilakukan oleh anak 
c. Peranan Dan Status 
 
peranan merupakan kegiatan yang diharapkan untuk dilakukan oleh 
seseorang, sedangkan status implementasi dari peranan. 
2. Faktor Pribadi 
 
karakteristik pribadi dapat mempengaruhi perilaku konsumen terhadap 
proses pembelian, adapun faktor yang mempengaruhi seperti: 
a. Umur 
 
selera dalam hal pakaian, perabotan,rekreasi sering dikaitkan dengan 
umur, selain itu juga perilaku konsumen dapat dibentuk melalui jumlah 
keluarga, dan usia untuk menentukan pilihan produk maupun jasa. 
b. pekerjaan dan keadaan ekonomi 
 
pekerjaan dan keadaan ekonomi akan mempengaruhi pola konsumsi, 
biasanya penjual akan mengidentifikasi kelompok pekerjaan yang 
memiliki minat di produk. 
c. kepribadian dan konsep diri 
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kepribadian merupakan sifat-sifat dan kepercayaan diri, dominasi, rasa 
hormat,kemampuan bersosialisasi, , selain itu biasanya konsumen 
cenderung memilih merek yang kepribadiannya sesuai dengan 
kepribadian konsumen . 
d. gaya hidup dan nilai-nilai. 
 
Gaya hidup adalah pola hidup yang diekspresikan melalui aktivitas, 
minat, pendapat , gaya hidup akan membatasi bagaimana konsumen 
memilih sebuah produk, dan nilai-nilai akan memandu keinginan dan 
menjadi daya tarik akan mempengaruhi perilaku pembelian. 
2.2 Minat Pembelian 
 






Gambar 2 1 
step beetween evaluation of alternatives and a purchase decision 
Sumber : kotler dan keller (2015) 
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Pada gambar 2.2 , bahwa dalam menentukan keputusan pembelian akan ada 
beberapa tahap dari mengevaluasi dan minat beli, dalam hal ini diketahui bahwa 
konsumen akan membentuk evaluasi merek untuk mengintervensi antara niat membeli 
atau keputusan pembelian, pada gambar diatas bahwa ada 2 faktor yaitu sikap orang lain 
akan mempengaruhi seperti sikap negatif orang lain terhadap pilihan kita dan motivasi 
untuk memenuhi keinginan orang lain,faktor kedua yaitu situasional yang tak terduga 
akan mengubah niat membeli. 
Agemka-Wathoni dan Santoso (2019) menyatakan bahwa minat beli merupakan 
variabel untuk mengukur tindakan yang akan dipilih konsumen, dan dapat membantu 
perusahaan untuk memahami dan dapat menawarkan produk atau jasa sehingga dapat 
meningkatkan penjualan, minat beli juga dapat memprediksi pelanggan atas merek 
tertentu. Sedangkan menurut Morwitz (2014) mengatakan bahwa minat beli merupakan 
salah satu input yang digunakan oleh manajer untuk memprediksi dan menentukan 
tingkah laku konsumen dan bisa untuk mengukur permintaan sebuah produk ataupun 
sebuah tes produk, sedangkan 
Dari pernyataan ahli diatas dapat disimpulkan bahwa minat pembelian sebuah 
perilaku konsumen yang diamati, diukur, diprediksikan oleh pelaku bisnis untuk melihat 
bagaimana ketertarikan konsumen pada produk tersebut, dan minat beli dapat dipengaruhi 
oleh orang sekitar maupun situasi yang tak terduga. 
2.3 Harga 
 
Pengertian harga menurut Kotler & Amstrong (2017,p:308) harga merupakan jumlah 
uang yang dibebankan kepada pelanggan untuk sebuah produk atau layanan, sehingga 
konsumen akan memperoleh dan menggunakan produk atau layanan,dan secara historis 
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harga menjadi faktor untuk yang dapat mempengaruhi pilihan konsumen.sedangkan 
menurut Kotler dan Keller (2015,p:483) bahwa harga merupakan satu elemen bauran 
pemasaran yang menghasilkan pendapatan, dan elemen lainnya menghasilkan biaya, 
dalam sebuah harga juga akan mengkomunikasikan pemosisian nilai yang diharapkan 
dari produk atau merek perusahaan. 
Dari dua pengertian harga dapat diketahui bahwa harga dapat mempengaruhi pilihan 
konsumen untuk menentukan pilihan serta harga merupakan alat tukar bagi konsumen 
untuk mendapatkan produk atau layanan dari sebuah perusahaan,.dalam menetapkan 
harga adapun yang harus diperhatikan oleh perusahaan, menurut Kotler Dan Amstrong 
(2017) yaitu: 
a. Penetapan Harga Berbasis Nilai Pelanggan 
 
Penetapan harga sudah dianalisis sesuai kebutuhan konsumen dan nilai 
persepsi, sehingga harga ditetapkan sesuai dengan nilai yang akan 
dirasakan konsumen. 
b. Penetapan Harga Berbasis Biaya 
 
penetapan harga berdasarkan biaya produksi,distribusi dan tingkat 
pengembalian serta resiko, dalam faktor biaya ini merupakan elemen 
penting dalam menetapkan strategi penetapan harga. 
c. Penetapan Harga Berbasis Persaingan 
 
Penetapan harga berdasarkan strategi yang dimiliki oleh pesaing, biaya, 
harga dan penawaran dari pasar. 
Dalam hal penetapan harga perusahaan perlu menghitung dan menganalisa 
calon konsumen, tidak hanya menetapkan harga tapi mampu menerjemahkan 
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keinginan konsumen, nama perusahaan juga tidak salah langkah dalam memberikan 
harga sehingga mengalami kerugian. 
2.3.1 Tujuan Penetapan Harga 
 
Dalam menetapkan harga perusahaan akan memiliki tujuan, secara umum tujuan 
perusahaan biasanya untuk mencari laba, dapat bersaing , menurut Kotler dan Keller 
(2016) , ada beberapa tujuan penetapan harga , yaitu: 
1. Survival (Kemampuan Bertahan) 
 
Perusahaan akan bertahan sebagai tujuan jika sesuatu terjadi seperti 
kelebihan kapasitas, persaingan yang tinggi, dan keinginan konsumen yang 
berubah , jika harga menutup biaya variabel dan biaya tetap maka perusahaan 
dapat bertahan dalam bisnis, kemampuan bertahan digunakan oleh perusahaan 
sebagai tujuan jangka pendek, untuk jangka panjang mempelajari cara 
menambah nilai. 
`2. Maximum Current Profit ( Laba Maksimum Saat Ini) 
 
Perusahaan biasanya akan menetapkan harga untuk memaksimalkan laba, 
perusahaan memperkirakan permintaan dan biaya yang berasosiasi dengan 
harga alternatif dan memilih harga untuk menghasilkan laba saat ini, arus kas, 
dan tingkat pengembalian atas investasi maksimum, dalam hal ini diasumsikan 
bahwa perusahaan harus memiliki pengetahuan atas fungsi permintaan dan 
biayanya. 
3. Maximum Market Share ( Pangsa Pasar Maksimum) 
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Perusahaan akan memaksimalkan pangsa pasar, nilai yang diyakini 
perusahaan bahwa semakin tinggi volume penjualan, maka biaya unit akan 
rendah dan laba jangka panjang akan tinggi, dalam hal ini perusahaan 
menetapkan harga terendah ,diasumsikan bahwa pasar sensitif terhadap harga, 
harga penetrasi pasar dapat diterapkan dalam kondisi: 
a. pasar sensitif terhadap harga, harga rendah akan merangsang 
pertumbuhan pasar 
b. biaya produksi dan distribusi menurun seiring terakumulasinya 
pengalaman produksi 
c. harga rendah mendorong persaingan aktual dan potensial 
 
4. Maximum Market Skimming ( Pemerahan Pasar Maksimum) 
 
Awalnya perusahaan akan menetapkan harga tinggi kemudian pelan turun 
seiring waktu, namun keadaan ini bisa berakibat buruk jika pesaing besar 
menurunkan harga,memerah pasar akan masuk akal jika kondisi: 
a. terdapat permintaan cukup tinggi oleh pembeli 
 
b. biaya satuan dalam produksi kecil tidak begitu tinggi,hingga 
menghilangkan keuntungan dari mengenakan harga maksimum yang 
mampu diserap pasar. 
c. harga awal tinggi akan memicu banyak pesaing ke pasar 
 
d. harga tinggi akan mengkomunikasikan citra produk yang unggul. 
 
5. Product Quality Leadership (Kepemimpinan Kualitas Produk) 
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Banyak perusahaan berusaha menjadi produk atau jasa yang mewah namun 
terjangkau, selera dan status yang tinggi dengan harga yang cukup tinggi agar 
tidak berada diluar jangkauan konsumen 
6. Other Objectives (Tujuan-Tujuan Lainnya) 
 
Perusahan dan masyarakat mungkin memiliki tujuan penetapan harga lain, 
sebuah bisnis yang menggunakan harga sebagai alat untuk menghasilkan lebih 
banyak laba dibandingkan bisnis yang hanya membiarkan biaya atau pasar 
menentukan harga mereka. 
2.3.2 Strategi Harga Produk Baru 
 
Dalam menetapkan sebuah harga , agar tidak terjadi kesalahan diperlukan strategi 
menurut Kotler dan Amstrong (2016) yaitu: 
1. market-skimming pricing 
 
dalam menetapkan harga untuk produk baru perusahaan menetapkan 
harga tinggi agar mendapatkan keuntungan maksimum , penetapan 
harga ini dapat dilakukan jika: 
a. kualitas dan citra produk mendukung dan adanya konsumen yang 
menginginkan produk tersebut 
b. biaya produksi tinggi terlalu tinggi 
 
c. pesaing tidak dapat memasuki pasar dengan mudah dan 
melemahkan harga yang tinggi 
2. market-penetration pricing 
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perusahaan menetapkan harga yang rendah untuk produk baru, 
tujuannya untuk menarik pembeli dan pasar yang besar, kondisi ini akan 
bekerja pada saat: 
a. pasar sensitif terhadap harga 
 
b. biaya produksi dan distribusi rendah sehingga dapat meningkatkan 
volume penjualan 
c. harga yang rendah dapat menjaga persaingan diluar , serta harga 
penetrasi dapat mempertahankan posisi harga rendah agar 
keuntungan yang diperoleh tidak bersifat sementara. 
2.3.3 Indikator-Indikator Harga 
 
Beberapa indikator yang mencirikan harga menurut Kotler dan Amstrong, 
(2016,p:78), yaitu: 
1. Keterjangkauan Harga 
 
Konsumen dapat menjangkau harga yang ditetapkan perusahaan, dalam 
sebuah produk biasanya terdapat beberapa jenis dalam satu merek dan 
harganya berbeda dari termurah hingga termahal. 
2. Kesesuaian Harga Dengan Kualitas Produk 
 
Harga sering kali digunakan oleh konsumen sebagai indikator penentu 
kualitas,semakin tinggi harga maka akan ada perbedaan kualitas, konsumen 
cenderung berfikir harga tinggi maka kualitas juga tinggi. 
3. Kesesuaian Harga Dengan Manfaat 
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Biasanya konsumen memutuskan melakukan pembelian dengan melihat 
manfaat yang didapatkan apakah lebih besar dibandingkan dengan yang 
dikorbankan/ dikeluarkan untuk mendapatkannya,jika manfaat yang dirasa 
lebih kecil maka konsumen menganggap produk tersebut mahal, dan akan 
berpikir ulang untuk melakukan pembelian. 
4. Harga Sesuai Kemampuan Atau Daya Saing Harga 
 
Dalam melakukan pembelian seringkali konsumen melakukan 
perbandingan suatu produk dengan produk lainnya, sehingga mahal dan 




Menurut Kotler dan Amstrong (2017) promosi terdiri dari insentif jangka pendek 
yang akan mendorong pembelian dan penjualan baik produk atau layanan. Promosi juga 
merupakan sebuah alat yang digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan penjualan 
dan tingkat pembelian, sedangkan menurut Kotler Dan Keller (2016) promosi merupakan 
sebuah alat untuk memasarkan, yang dirancang untuk merangsang konsumen melakukan 
pembelian yang lebih cepat atau besar. Dari pernyataan diatas diketahui bahwa promosi 
merupakan sebuah sarana atau alat yang digunakan perusahaan untuk memasarkan 
produk atau layanan untuk meningkatkan penjualan. 
2.4.1 Fungsi Dan Tujuan Promosi 
 




1. mencari dan mendapatkan perhatian dari calon pembeli 
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perhatian calon pembeli harus diraih agar proses pengambilan 
keputusan dapat dilakukan. 
2. menumbuhkan ketertarikan atas barang dan jasa pada calon pembeli 
perhatian diberikan kepada seseorang agar konsumen melanjutkan pada 
tahap selanjutnya atau berhenti, jika lanjut akan ada timbul niat 
membeli. 
3. mengembangkan keinginan pembeli untuk memilih jasa yang 
ditawarkan 
hal ini kelanjutan dari tahap sebelumnya, setelah ada keinginan atau 
tertarik pada akan ada rasa ingin memiliki,dan akhir melakukan 
pembelian. 




tujuan memberitahu berisi informasi yang dilakukan untuk 
menggunakan promosi untuk memberitahukan pasar, dari informasi 
yang disampaikan konsumen dapat menentukan. 
2. Membujuk 
 
tujuan ini bersifat persuasif untuk memberikan kesan yang positif bagi 
konsumen, untuk memberi pengaruh . 
3. Mengingatkan 
 




2.4.2 Promotion Mix 
 
Menurut Kotler dan Amstrong (2016,p.425) mengatakan bahwa dalam promotion 
mix terdapat  4 alat yaitu: 
1. Advertising 
 
merupakan segala bentuk presentasi non personal baik promosi ide, 
barang atau dibayar jasa melalui sponsor yang teridentifikasi melalui 
media cetak, media elektronik, media display. 
2. Sales Promotion 
 
Merupakan insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian dan 
penjualan produk / jasa. 
3. Personal Selling 
 
Presentasi oleh tenaga penjualan perusahaan untuk melibatkan pelanggan, 
melakukan penjualan dan membangun hubungan pelanggan 
4. Public relations 
 
Membangun hubungan yang baik dengan perusahaan untuk 
mendapatkan keuntungan publisitas,dan membangun perusahaan 
dengan baik. 
5. Direct and digital marketing 
 
Terlibat hubungan secara langsung kepada pelanggan untuk 




2.4.3 Strategi Bauran Promosi 
 
Dalam menentukan kegiatan promosi diperlukan strategi yang tepat, menurut 
Kotler dan Amstrong (2016,) yaitu: 
1. Push Strategy 
 
Dalam strategi dorong diketahui bahwa perusahaan mendorong produk 
melalui saluran pemasaran ke konsumen akhir,biasanya perusahaan 
bekerjasama dengan anggota saluran lainnya agar saluran ini 
mempromosikan ke konsumen akhir. 
2. Pull Strategy 
 
Produsen mengarahkan aktivitas pemasaran terutama periklanan dan 
promosi konsumen ,media dan digital untuk membujuk konsumen akhir 
membeli produk, dalam strategi ini permintaan konsumen menarik produk 
dari saluran, dalam strategi ini membutuhkan banyak uang. 
2.4.4 Langkah- Langkah Menetapkan Anggaran Promosi 
 
Dalam melakukan promosi perusahaan tentu akan mengeluarkan biaya, agar 
pengeluaran dapat efektif maka perlu diketahui bagaimana menyusunnya, menurut Kotler 
dan Amstrong (2016), sebagai berikut: 
1. Menetapkan Anggaran Promosi 
 
Dalam hal ini perusahaan biasanya mengalami kesulitan untuk menentukan 
berapa banyak anggaran untuk kegiatan promosi, untuk itu ada 4 metode 
yang dapat diterapkan untuk periklanan, seperti: 
a. Affordable Method 
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Perusahaan akan menetapkan anggaran promosi di level yang pikir 
perusahaan mampu, biasanya bisnis kecil sering menggunakan 
metode ini, untuk mengatur pengeluaran biaya pendapatan total 
dikurangi biaya operasional dan pengeluaran model dari sisa dana 
akan digunakan untuk promosi, dalam hal ini kegiatan promosi 
ditempatkan di posisi terakhir. 
b. Percentage Of Sales Method 
 
Dalam metode ini perusahaan menetapkan anggaran promosi dengan 
persentase tertentu terhadap penjualan saat ini dan yang 
diperkirakan,bisa juga anggaran persentase dari harga jual unit, 
metode ini digunakan untuk membantu manajemen untuk memikirkan 
antara pengeluaran, promosi, harga jual dan keuntungan per unit.jadi 
persentase anggaran penjualan didasarkan pada dana bukan peluang. 
c. Competitive Parity Method 
 
perusahaan menggunakan metode paritas kompetitif untuk 
menetapkan anggaran untuk menyamai pengeluaran pesaing. 
d. Objective And Task Method 
 
penetapan anggaran promosi berdasarkan yang ingin dicapai oleh 
perusahaan,  dalam metode ini memerlukan 
1. menentukan tujuan yang spesifik 
 
2. menentukan tugas untuk mencapai tujuan 
 
3. memperkirakan biaya untuk melakukan 
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Dalam metode ini perusahaan akan memaksa manajemen untuk 
menguraikan dan hasil dari promosi. 
2. Membentuk Promosi Campuran 
 
Dalam hal ini perusahaan diharuskan untuk menggabungkan alat promosi 
dengan hati hati ke dalam campuran promosi. 
3. Mengintegrasikan Bauran Promosi 
 
Setelah perusahaan menetapkan anggaran dan bauran pemasaran, maka 
langkah selanjutnya melihat elemen bauran promosi terintegrasi dengan lancar 
, perusahaan dapat mengintegrasikan promosi dengan perpaduan pelanggan, 
advertising,personal selling,sales promotion, public relation,digital marketing 
agar memaksimalkan efek gabungan sebagai upaya promosi perusahaan. 
4. Komunikasi Pemasaran Bertanggung Jawab Secara Sosial 
 
Ketika perusahaan menyusun bauran promosi maka banyak hal yang harus 
diperhatikan seperti masalah komunikasi, legal dan etis. 
2.4.5 Pengukuran Promosi Penjualan 
 
Pengukuran pada promosi penjualan dapat dilakukan dengan model AIDA 
(Attention, Interest,Desire,Action), menurut Van Vliet (2014) empat tahapan : 
a. Attention 
 
dalam fase ini konsumen memiliki kesadaran dan mulai keinginan 
terhadap sebuah produk sebelum melakukan pembelian, dalam fase ini 






Jika konsumen sudah memperhatikan atau memiliki perhatian pada 
sebuah produk maka fase selanjutnya adalah adanya ketertarikan, 
tertarik terjadi jika konsumen menemukan sesuatu yang berbeda atau 
unik pada sebuah produk. 
c. Desire 
 
Ketika perhatian dan adanya ketertarikan maka selanjutnya ada 
perusahaan atau bisnis memberikan sebuah penawaran untuk 




Tahap dimana konsumen sudah mengambil tindakan , dengan 
melakukan pembelian terhadap produk. 
Dalam model ini jika dikaitkan dengan minat beli maka akan berada pada fase 
 
attention, interest,dan desire. 
 
2.5 Social Influence 
 
Menurut Vahdat et al., (2020) bahwa Social Influence merupakan pengaruh sosial 
yang dapat memberikan pengaruh kepada orang lain yang dapat mengubah perilaku, 
sedangkan menurut Kotler dan Keller (2016) bahwa Social Influence dapat dipengaruhi 
oleh faktor-faktor sosial :kelompok kecil,keluarga,peran dan status sosial konsumen, 
Dari pernyataan ahli diatas dapat diketahui bahwa pengaruh dari faktor sosial seperti 
keluarga, teman,tetangga dapat memberikan pengaruh , dengan mempertimbangkan 
persamaan seperti status sosial, peran baik dalam sebuah komunitas maupun lingkungan. 
34 
 
Faktor sosial ini sangat berkaitan dengan perilaku pembelian konsumen dalam buku 
prinsip-prinsip pemasaran Kotler dan Keller (2016)dapat dipengaruhi dari: 
1. Kelompok 
 
dalam faktor sosial kelompok terbagi kedalam 3 bagian : 
 
a. Kelompok Keanggotaan 
 
kelompok dapat dipengaruhi secara langsung dan tempat dimana 
individu menjadi anggota 
b. Kelompok Aspirasi 
 
sebuah kelompok yang anggotanya sangat ingin dimiliki oleh 
individu lainnya. 
c. Kelompok Referensi 
 
Sebuah kelompok dijadikan sebagai referensi, secara langsung 
untuk membentuk sikap atau perilaku individu lainnya. 
Sebuah faktor sosial kelompok word-of-mouth influence dan pemasaran 
gosip (buzz marketing) dimana dalam sebuah kelompok akan memiliki 
pemimpin opini, yaitu seseorang dalam kelompok yang memiliki referensi 
berupa keahlian khusus, keterampilan, pengetahuan, kepribadian, dan 
karakteristik dan memiliki pengaruh sosial terhadap lainnya, dari hal ini jika 





Biasanya anggota keluarga dapat mempengaruhi anggota lainnya, 
pemasar juga tertarik pada peran dan pengaruh dalam keluarga kecil seperti 
peran suami istri dan anak dan perilaku pembelian barang dan jasa. 
3. Peran Dan Status 
 
Posisi seseorang dalam sebuah kelompok dan mendefinisikan kedalam 
sebuah peran dan status, peran merupakan kegiatan yang diharapkan 
seseorang agar dilakukan sesuai dengan orang- orang sekitar, dalam sebuah 
peran akan membawa sebuah status untuk mencerminkan sebuah nilai 
umum yang diberikan oleh masyarakat. 
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Sumber : data sekunder ,2021 
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2.7 Kerangka Konsep Penelitian 
 
Berdasarkan kerangka pikir penelitian diatas dan teori yang telah dipaparkan, 











Berdasarkan kerangka konsep penelitian diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis 
penelitian sebagai berikut: 
1. Hubungan Harga Dengan Minat Beli 
 
Pada penelitian yang dilakukan oleh Nacl Büyükda, Ays¸E Nur Soysal, 
Olgun Kitapci (2019) dengan judul “The Effect Of Specific Discount Pattern In 
Terms Of Price Promotions On Perceived Price Attractiveness And Purchase 
Intention: An Experimental Research” menunjukkan bahwa price Perceived 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, Berdasarkan penelitian 
terdahulu, maka dirumuskan hipotesis pertama dari penelitian ini : 
38 
 
Hipotesis 1: Variabel Harga berpengaruh terhadap minat beli 
 
2. Hubungan Promosi dengan Minat Beli 
 
Pada penelitian yang dilakukan oleh Agemka,Wathoni,Santoso (2019) 
dengan judul penelitian “The Influence Of Discount Dreaming Towards Brand 
Reputation And Brand Image On Purchase Intention And Actual Behaviour In 
E-Commerc” menunjukkan bahwa discount framing, discount framing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 
Berdasarkan penelitian diatas maka dapat dirumuskan hipotesis kedua dari 
penelitian ini : 
Hipotesis 2: Variabel promosi berpengaruh terhadap minat beli 
 
3. Hubungan Social Influence Dengan Minat Beli 
 
Pada penelitian yang dilakukan oleh Chin-Lung Hsu & Judy Chuan-Chuan 
Lin (2016) dengan judul “Effect Of Perceived Value And Social Influences On 
Mobile App Stickiness And In-App Purchase Intention” diketahui bahwa 
variabel social norm tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Intention To 
Make In-App Purchases, sedangkan penelitian yang dilakukan Arash Vahdat , 
Ali Alizadeh , Sara Quach , Nicolas Hamelin (2020) dengan judul “Would You 
Like To Shop Via Mobile App Technology? The Technology Acceptance Model, 
Social Factors And Purchase Intention” diketahui bahwa variabel Social 
Influence memiliki pengaruh positif attitude towards dan berpengaruh positif 
juga terhadap purchase intention. berdasarkan penelitian terdahulu diatas dapat 
dirumuskan hipotesis : 






3.1 Jenis Penelitian 
 
Jenis penelitian yang dipilih dan digunakan dalam penelitian ini explanatory 
research, penelitian yang menjelaskan hubungan antara dua variabel dimana satu variabel 
akan dipengaruhi dengan variabel lainnya Cooper and Schindler (2014), dalam penelitian 
ini akan memberikan penjelasan hubungan sebab dan akibat dan melihat bagaimana 
kontribusi dari variabel independent dan dependent, dimana variabel independent harga 
(X1), Promosi (X2), Social Influence (X3), sedangkan untuk variabel dependen Minat 
Beli(Y). 
Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif 
Sugiyono(2015), metode ini merupakan metode positivistik karena berlandaskan pada 
filsafat positivisme,dan sebagai metode ilmiah, selain itu juga telah memenuhi kaidah 
konkrit/empiris,objektif,terukur,rasional,dan sistematis, dan data penelitian berupa 
angka-angka dan analisis menggunakan statistik. 
3.2 Lokasi Dan Periode Penelitian 
 
Lokasi penelitian merupakan tempat dimana proses penelitian akan berlangsung dan 
yang akan dilakukan oleh peneliti, data yang dikumpulkan akan digunakan sebagai 
penguat bukti dalam penulisan penelitian,sedangkan periode penelitian merupakan waktu 
penelitian yang akan dilakukan. 
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Tempat penelitian yang dipilih oleh peneliti pada usaha makanan Rumah Hok, yang 
berlokasi di kota kraksaan, kabupaten Probolinggo Desa Krucil, untuk waktu penelitian 
akan dilakukan pada bulan April- Mei 2021 




Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang 
memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
kedepannya dipelajari dan dapat menarik pada kesimpulan, populasi juga bukan sekedar 
manusia, bahkan objek dan benda alam juga termasuk, jumlah pada obyek dan subyek 
,dan karakteristik/ sifat juga dimiliki oleh subyek dan obyek tersebut, menurut 
Sugiyono(2015).Dalam penelitian ini populasinya ialah warga / perantau di Desa Krucil. 
3.3.2 Sampel 
 
Menurut Sugiyono (2015) sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik 
yang dimiliki oleh populasi, bila populasi besar , peneliti tidak mungkin mempelajari 
yang diambil dari populasi tersebut, karena ada keterbatasan dana,tenaga,waktu maka 
peneliti harus mengambil sampel yang benar-benar yang dapat mewakili. 
Penentuan pada jumlah sampel untuk penelitian ini mengikuti Sugiyono (2017), 
menentukan jumlah anggota, terdapat aturan dalam penelitian yaitu: 
1. Ukuran sampel yang layak dalam sebuah penelitian yaitu 30 sampai 500 , 
yang tepat digunakan, 
2. Jika sampel dipecah ke dalam subsampel seperti pria/wanita,junior/senior,dll 
maka ukuran sampel minimum 30 untuk setiap kategori. 
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3. Dalam penelitian multivariat (termasuk analisis regresi berganda), ukuran 
sampel sebaiknya beberapa kali, lebih atau 10 lebih baik lebih besar dari 
jumlah variabel dalam studi. 
4. Untuk penelitian eksperimental sederhana dengan kontrol eksperimen yang 
ketat (match pairs,dll) , maka penelitian dengan ukuran kecil bisa 10-20 
agar penelitian dapat dikatakan sukses. 
Berdasarkan penentuan ukuran sampel dengan menghitung dan dikalikan dengan 4 
variabel dalam penelitian yaitu harga, promosi, social influence , minat beli dikalikan 10 
maka hasilnya 40, tetapi untuk penelitian ini penulis memutuskan dengan mengalikan 4 
variabel dengan 20, keputusan ini diambil agar tingkat keterwakilan dari populasi 
semakin tinggi dan menghasilkan data yang lebih akurat, untuk ukuran sampel penelitian 
ini sebanyak 120 responden, penghitungan sebagai berikut 
Sampel = 20 X jumlah variabel 
 
= 20 X 4 
 
= 120 Responden. 
 
3.3.3 Teknik Sampling 
 
Teknik pengambilan sampling merupakan teknik untuk mengambil sampel, dalam 
teknik sampling terdapat banyak pilihanyang akan digunakan, namun untuk penelitian ini 
yang digunakan merupakan nonprobability sampling , nonprobability sampling ialah 
pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur 
populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel ,Sugiyono(2015). 
Didalam nonprobability sampling terdapat beberapa teknik didalamnya, yang 
dipilih peneliti yaitu sampling purposive teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 
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tertentu, kondisi yang dipertimbangkan peneliti yaitu keberadaan usaha Rumah Hok yang 
berada di desa Krucil maka responden yang diharapkan merupakan penduduk maupun 
perantau yang berada di desa krucil dan untuk usia minimal 17 keatas, dengan usia 17 
tahun keatas dianggap dewasa dalam pemikiran dan dapat menentukan keputusan sendiri. 
3.4 Sumber Data 
 
Sumber data yang terdapat dalam penelitian terbagi menjadi dua, dalam penelitian ini 
menggunakan sumber data primer dan sekunder 
1. Data Primer 
 
Menurut Sugiyono (2017), sumber primer merupakan , sumber data yang 
diperoleh dan dikumpulkan secara langsung oleh peneliti, data primer dapat 
diperoleh dari wawancara,observasi, atau menyebarkan kuesioner, dalam 
penelitian ini pihak yang berhubungan dengan penelitian yang dilakukan ialah 
warga / penduduk yang bertempat tinggal sekitar Desa Krucil. 
2. Data Sekunder 
 
Menurut Sugiyono (2017) sumber data sekunder diperoleh dari 
literatur,buku,dokumen seperti dokumen perusahaan berupa 
tabel,diagram,grafik,gambar dan sebagainya. Sumber data sekunder dalam 
penelitian ini didapat dari penelitian terdahulu, jurnal ilmiah, literatur,media 
elektronik yang selaras dengan penelitian yang dilakukan, sehingga dijadikan 
sebagai rujukan untuk melengkapi kepustakaan dalam penelitian ini. 
3.5 Metode Pengumpulan Data 
 
Metode pengumpulan data merupakan cara bagi peneliti untuk mendapatkan 
infromasi yang dibutuhkan dalam sebuah penelitian. Dalam pengumpulan data ada 
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beberapa metode seperti: wawancara, angket/ kuisoner, pengamatan atau observasi, 
dokumentasi, dan gabungan dari ketiganya , menurut Sugiyono (2017), metode yang 
digunakan dalam penelitian ini : 
a. Kuisoner 
 
Kuisoner merupakan teknik mengumpulkan data dengan memberikan 
beberapa pertanyaan dan pernyataan secara tertulis kepada responden 
untuk dijawab, Sugiyono (2017). Untuk penelitian akan dilakukan 
penyebaran kuisoner dngan cara membagikan kuisoner kepada warga Desa 
Krucil, kuiosner diabagikan dengan 2 cara yaitu offline dan online, untuk 
offline peneliti menyebarkan kepada beberapa keluarga, sedangkan online 
menggunakan google formulir , untuk form online bagi responden yang 
memiliki smartphone dan mengerti untuk pengunaan form online, Hasil 
dari kuisoner yang telah dibagikan akan dikelola dan dianalisa dengan 
melakukan pengujian untuk mengetahui ketepatan dan keakuratan jawaban 
yang telah diberikan kepada responden. 
b. Studi Pustaka 
 
Studi kepustakaan merupakan teknik mengambil data dari berbagai sumber 
literatur untuk melengkapi sebuah penelitian, sumber yang bisa digunakan 
bisa dari penelitian terdahulu,jurnal ilmiah, dan buku-buku yang berkaitan 
dengan topik penelitian. 
3.6 Definisi Operasional Variabel Penelitian 
 
Definisi operasional merupakan sebuah konsep yang dapat diukur dengan melihat 
dimensi perilaku,karakter, atau hal-hal yang melandasi sebuah konsep menurut Sekaran 
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& Roger (2016) Operasional variabel dalam penelitian dapat dikatakan ,merupakan 
sebuah cara yang digunakan peneliti untuk mengoperasikan construct, sehingga 
memungkinkan bagi peneliti lain untuk replikasi pengukuran dengan cara yang sama atau 
melakukan pengembangan ,Sugiyono(2015). Dalam kedua pendapat diatas definisi 
operasional merupakan sebuah pedoman yang dapat digunakan peneliti untuk mengukur 
sebuah konstruk dengan cara yang sama, dan setiap variabel telah ditentukan definisi 
operasionalnya. 
3.6.1 Variabel Independen 
 
Variabel ini menurut Sugiyono (2015) variabel independen dapat juga disebut 
variabel stimulus,prediktor,antecedent, atau dalam bahasa indonesia disebut variabel bebas 
adalah variabel yang dapat memberi pengaruh atau menjadi sebab perubahan atau 
timbulnya variabel dependen. Variabel bebas yang digunakan dalam penelitian ini : 
1. Harga (X1) 
 
Menurut Kotler & Amstrong (2017) harga merupakan jumlah uang yang 
dibebankan kepada pelanggan untuk sebuah produk atau layanan, sehingga 
konsumen akan memperoleh dan menggunakan produk atau layanan,dan 
secara historis harga menjadi faktor untuk yang dapat mempengaruhi 
pilihan konsumen.sedangkan menurut Kotler dan Keller (2015) bahwa 
harga merupakan satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan 
pendapatan, dan elemen lainnya menghasilkan biaya, dalam sebuah harga 
juga akan mengkomunikasikan pemosisian nilai yang diharapkan dari 
produk atau merek perusahaan.Menurut Kotler dan Amstrong, (2016), 
dalam variabel harga ada beberapa indikator yang mencirikan harga,yaitu: 
1. Keterjangkauan Harga 
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2. Kesesuaian Harga Dengan Kualitas Produk 
 
3. Kesesuaian Harga Dengan Manfaat 
 
4. Harga Sesuai Kemampuan Atau Daya Saing Harga 
 
2. Promosi (X2) 
 
Menurut Kotler dan Amstrong (2017) promosi terdiri dari insentif jangka 
pendek yang akan mendorong pembelian dan penjualan baik produk atau 
layanan. Promosi juga merupakan sebuah alat yang digunakan oleh 
perusahaan untuk meningkatkan penjualan dan tingkat 
pembelian.pengukuran pada promosi penjualan dapat dilakukan dengan 
model AIDA (Attention, Interest,Desire,Action), menurut Van Vliet (2014) 







3. Social Influence (X3) 
 
Menurut Kotler dan Keller (2016) bahwa Social Influence dapat 
dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial :kelompok kecil,keluarga,peran dan 
status sosial konsumen, Dari pernyataan ahli diatas dapat diketahui bahwa 
pengaruh dari faktor sosial seperti keluarga, teman,tetangga dapat 
memberikan pengaruh , dengan mempertimbangkan persamaan seperti 
status sosial, peran baik dalam sebuah komunitas maupun lingkungan. 
Dalam faktor sosial ini sangat berkaitan dengan perilaku pembelian 
konsumen dalam buku prinsip-prinsip pemasaran Kotler dan Amstrong 







3. Peran dan status 
 
3.6.2 Variabel Dependen 
 
Menurut Sugiyono (2015) variabel dependen sering disebut sebagai variabel 
output,kriteria,konsekuen, dalam bahasa indonesia disebut sebagai variabel terikat, 
variabel ini merupakan variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat dari adanya 
variabel bebas. Variabel dependen yang digunakan : 
1. Minat beli (Y) 
 
Menurut Agemka-Wathoni dan Santoso (2019) menyatakan bahwa minat 
beli merupakan variabel untuk mengukur tindakan yang akan dipilih 
konsumen, dan dapat membantu perusahaan untuk memahami dan dapat 
menawarkan produk atau jasa sehingga dapat meningkatkan penjualan, 
Minat beli dapat diindikasikan melalui indikator – indikator menurut 
Ferdinand (2006)yaitu: 
1. Minat Transaksional 
 
2. Minat Referensial 
 
3. Minat Preferensial 
 




No Variabel Indikator Item 








No Variabel Indikator Item 
 mstrong 
(2016) 
kesesuian  harga 
dengan kualitas 
produk 
harga yang ditetapkan sesuai dengan kualitas 
yang akan didapatkan konsumen dari Rumah 
Hok 




harga yang dimiliki Rumah Hok sesuai dengan 





Attention konsumen sadar dengan adanya Rumah Hok 
Interest konsumen memperhatikan produk Rumah Hok 






Kelompok konsumen memiliki niat membeli dari referensi 
kelompok 
konsumen mengetahui produk Rumah Hok dari 
kelompok 
keluarga konsumen memiliki niat membeli dari referensi 
anggota keluarga 
konsumen mengetahui produk Rumah Hok dari 
anggota kelompok 
Peran &status konsumen memiliki niat membeli dari orang 
yang memiliki peran dan status dalam sebuah 
masyarakat. 
konsumen mengetahui produk Rumah Hok dari 
peran dan status yang dimiliki dalam sebuah 
masyarakat. 




Minat Transaksional konsumen percaya pada produk hingga 
melakukan proses pembelian 
Minat Referensial konsumen mereferensikan produk Rumah Hok 
pada orang lain 
Minat preferensial konsumen memiliki cadangan referensi jika 
produk utama yang diinginkan tidak ada 
Minat Ekploratif Konsumen menggali segala informasi terkait 
dengan Produk di Rumah Hok 
Sumber: Kotler&amstrong (2016), Van Vlient(2014) Ferdinand (2006), dan diolah oleh 
penulis 
3.7 Skala Pengukuran 
 
Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai acuan untuk 
menentukan panjang pendeknya interval dalam alat ukur, pengukuran untuk 
menghasilkan data kuantitatif, Sugiyono(2015).dalam skala pengukuran ini nilai variabel 
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akan diukur dengan instrumen dan hasil dalam bentuk angka sehingga lebih akurat dan 
hasil lebih efisien dan komunikatif. 
Menurut Sugiyono (2015) Didalam skala pengukuran ada beberapa jenis pengukuran 
menurut: yaitu skala likert, skala guttman, semantic defferensial, rating scale, yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah Skala likert digunakan mengukur 
sikap,pendapat,persepsi seseorang atau kelompok orang mengenai fenomena sosial, 
dengan skala ini variabel akan diukur dan dijabarkan menjadi indikator variabel, 
kemudian akan dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrumen berupa 
pernyataan dan pertanyaan. Dalam penelitian ini, akan menggunakan skala interval lima 




Sangat setuju(SS) 5 
Setuju (S) 4 
Ragu-Ragu (RR) 3 
Tidak setuju(ST) 2 




Sumber: Sugiyono (2015) 
 
3.8 Metode Pengujian Instrument Penelitian 
 
3.8.1 Uji Validitas 
 
Uji validitas dapat dikatakan valid atau sah dalam kuesioner jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu diungkapkan dan dapat diukur, Ghozali (2018). Suatu instrumen dapat 
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dikatakan valid atau tidak dengan membandingkan nilai rhitung dengan rtabel untuk degree 
of freedom (df) = n (jumlah sampel) – 2, dan jika rhitung > rtabel dan nilai positif maka 
pertanyaan atau indikator tersebut dinyatakan valid. 
3.8.2 Uji Reliabilitas 
 
Reliabilitas merupakan alat untuk mengukur kuesioner yang merupakan indikator 
dari variabel atau konstruk, pengukuran ini dilakukan sekali saja, kemudian hasilnya 
dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antara jawaban dan 
pertanyaan, reliabilitas diukur dengan uji statistik Cronbach Alpha (a) > 0,60 maka 
konstruk dapat dikatakan reliabel , Ghozali (2013). 
3.9 Uji Asumsi Klasik 
 
3.9.1 Uji Normalitas 
 
Uji normalitas digunakan untuk menguji dalam sebuah model regresi, variabel 
dependen, serta variabel independen memiliki distribusi normal atau tidak , Ghozali 
(2018). Pada dasarnya normalitas dapat dideteksi dengan melihat persebaran data (titik) 
pada sumbu diagonal dari grafik atau dengan melihat histogram dari residual, dasar 
pengambilan keputusan yaitu: 
1. jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 
diagonal atau grafik histogram, maka menunjukkan pola distribusi normal 
dan model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
2. jika data menyebar jauh dari diagonal dan atau tidak mengikuti garis 
diagonal atau grafik histogram , maka menunjukkan pola distribusi tidak 
normal maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas 
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3.9.2 Uji Multikolonieritas 
 
Uji Multikolinearitas menurut Ghozali (2018) memiliki tujuan untuk menguji 
apakah model regresi memiliki korelasi antar variabel bebas (independen). Model 
regresi yang baik tidak memiliki korelasi antara variabel independen, jika variabel 
independen saling berkolaborasi, maka variabel –variabel ini tidak ortogonal, 
variabel ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi dengan sesama 
variabel independen adalah nol. Untuk menentukan ada atau tidak multikolinieritas 
dalam model regresi sebagai berikut: 
1. Nilai R2 dalam estimasi model regresi empiris sangat tinggi, namun 
secara individual variabel independen banyak yang tidak signifikan 
mempengaruhi variabel dependen. 
2. Menganalisis matrik korelasi variabel independen, jika antar variabel 
korelasi cukup tinggi diatas 0,09, maka ada indikasi multikolinearitas, jika 
dalam variabel korelasinya tidak tinggi tidak berarti bebas dari 
multikolinieritas , adanya efek kombinasi atau variabel independen dapat 
menjadi pemicu. 
3. Multikolinieritas dapat diketahui dari: 
 
a. nilai tolerance dan lawannya 
 
b. variance inflation factor (VIF) 
 
kedua ukuran ini untuk menunjukkan variabel independen dijelaskan oleh 
variabel independen lainnya, tolerance untuk mengukur variabilitas variabel 
independen yang terpilih tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya, jadi 
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nilai tolerance rendah sama dengan nilai VIF tinggi ( VIF= 1/tolerance), 
sedangkan nilai cut off dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinieritas 
adalah nilai tolerance ≤0.10 atau sama dengan nilai VIF ≥10. 
3.9.3 Uji Heteroskedastisitas 
 
Uji Heteroskedastisitas menurut Ghozali (2018) memiliki tujuan untuk melihat 
apakah model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual pengamatan ke 
pengamatan lainnya, jika varians dalam residual dari suatu pengamatan ke lainnya tetap 
maka disebut homoskedastisitas , jika berbeda disebut heteroskedastisitas, sebuah model 
regresi dikatakan baik jika terjadi homoskedastisitas dan tidak terjadi heteroskedastisitas, 
untuk mengetahui sebuah model heteroskedastisitas pada dilihat pada grafik, plot dan 
digunakan sebagai dasar analisis sebagai berikut: 
1. jika pada plot tertentu, seperti titik-titik ada membentuk pola yang teratur, 
maka terjadi heteroskedastisitas. 
2. jika tidak ada pola jelas, serta titik-titik menyebar diatas dan dibawah 0 pada 
sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 
3.10 analisis data 
 
3.10.1 Analisis Regresi Linear Berganda 
 
Analisis regresi adalah studi mengenai ketergantungan variabel terikat (dependen) 
dengan satu atau lebih variabel bebas (independen), dengan tujuan mengestimasi dan 
memprediksi nilai rata –rata variabel terikat berdasarkan nilai variabel bebas yang 
diketahui, Ghozali (2018). Perumusan model analisis linear berganda dapat digunakan 
adalah model sebagai berikut: 





Y = Minat Beli 
 
a = Bilangan konstan sebagai titik potong 
b = Koefisien regresi 
X1 = Harga 
X2 = Promosi 
X3 = Social influence 
 
3.10.2 Koefisien Determinan ( R2) 
 
Koefisien Determinan ( R2) menurut Ghozali (2018) bertujuan untuk mengukur 
seberapa jauh kemampuan model untuk menerangkan variasi variabel dependen, nilai 
koefisien determinasi adalah antara 0 dan 1, jika mendekati nilai 1 dapat menjelaskan 
variabel –variabel bebas memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variabel dependen, setiap penambahan variabel bebas maka, ( R2) pasti 
meningkatkan tidak peduli apakah variabel independen berpengaruh atau tidak, 
kebanyakan peneliti menganjurkan nilai adjusted (R2) saat mengevaluasi dimana model 
regresi terbaik. 
 
3.11 Uji Hipotesis 
 
3.11.1 Uji F 
 
Uji F menurut Ghozali (2018) regresi sampel untuk memprediksi nilai aktual dapat 
diukur , jika perhitungan statistik disebut signifikan secara statistik jika nilai uji berada 
dalam daerah kritis ( H0 ditolak), sebaliknya jika tidak signifikan pada nilai uji maka 
daerah H0 diterima, untuk menguji F menggunakan statistik F dengan membandingkan 
nilai F hitung > F tabel, maka H0 ditolak dan menerima HA. 
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3.11.2 Uji t 
 
Uji t menurut Ghozali (2018) untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel bebas secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat, 
Hipotesis nol (Ho) yang hendak diuji adalah apakah suatu parameter (bi) sama 
dengan nol, atau: 
Ho bi = 0 
 
Artinya apakah suatu variabel independen bukan merupakan penjelas yang 
signifikan terhadap variabel dependen. Hipotesis alternatifnya (HA) parameter suatu 
variabel tidak sama dengan nol, atau: 
HA : bi ≠ 0 
 








4.1 Gambaran Umum Obyek Penelitian 
 
Rumah Hok merupakan salah satu sebuah bisnis yang bergerak dalam bidang kuliner 
di Desa Krucil, Kabupaten Probolinggo, konsep yang diusung dengan menyajikan 
masakan Chinese Food, yang memberikan cita rasa Khas dan diberi sentuhan kreativitas 
dalam pengelolahan makanan tersebut.Rumah Hok didirikan oleh Novilia Edenia 
Sanjaya, arti rumah Hok merupakan arti Rumah Pojok, dimana tempat usaha berada di 
Rumah kakek yang lokasinya pojok. 
Usaha Rumah Hok ini sudah berdiri sejak April tahun 2020, beroperasi di Jl Dewi 
Rengganis Kec. Krucil, Kota Kraksaan, Kabupaten Probolinggo, hingga saat ini Rumah 
Hok hanya melayani pemesanan online dengan sistem Pre- order , pemasaran online 
yang dilakukan dengan media utama whatsapps broadcast, serta melalui Instagram. 
Awal berdirinya usaha Rumah Hok ini mendapat respon dan antusiasme yang 
sangat bagus dari konsumen,menjelang akhir tahun 2020 penjualan mulai mengalami 
penurunan yang sangat signifikan, kondisi keuangan masih tidak stabil karena 
pendapatan yang diperoleh naik 
4.1.1 Visi ,Misi 
 
Visi dapat diartikan sebagai tujuan dan apa yang harus dilakukan perusahaan untuk 
mencapai tujuan tersebut pada masa mendatang, sedangkan misi merupakan sebuah 






Menjadi usaha kuliner di desa krucil yang terpercaya , handal dan 
memprioritaskan kepuasaan pelanggan yang sesuai dengan sumber daya 




1. memberikan produk yang terjangkau, berkualitas,dan enak untuk 
disantap 
2. pengelolaan potensi desa dengan kreatif , inovatif dan bernilai jual 
 
3. mengutamakan kebersihan ,keindahan dan kehalalan produk. 
 
4.1.2 Logo Perusahaan 
 
Logo merupakan sebuah identitas dan unsur yang berpengaruh dalam sebuah 
perusahaan, logo merupakan sebuah lambang atau simbol khusus untuk mewakili suatu 
perusahaan atau organisasi yang berfungsi sebagai identitas yang merepresentasikan citra 
sebuah perusahaan dimata konsumen, sebuah logo bisa berupa nama,lambang,dan elemen 
grafis yang ditampilkan secara visual, logo dibuat sebagai pembeda dari pesaing, berikut 





Logo Rumah Hok 
Sumber : Rumah Hok,2021 
 
 
A. Rumah Hok 
 
Merupakan elemen nama perusahaan yang diambil dari rumah yang 
ditinggali owner yang berarti Rumah Pojok 
B. warna 
 
1. Merah : menandakan bahwa sebuah usaha yang memiliki keberanian 
untuk melakukan inovasi dan resiko 
2. kuning : melambangkan keceriaan, kehangatan kuat dalam sebuah 
usaha 
3. hijau : melambangkan usaha yang seiring waktu akan bertumbuh dan 
berkembang dan mampu memberikan manfaat bagi lingkungan internal 
dan eksternal sebuah usaha 




karakter memakai topi dengan ceria: melambangkan seorang yang ceria 
tersenyum hangat , dalam karakter ini owner ingin menunjukan bahwa 
keceriaan akan didapat dalam sebuah makanan , dan topi menandakan 
sebagai sebuah pelindung, dalam hal ini owner mengaitkan sebuah bisnis 











tingkat kesehatan, kebersihan , kualitas agar konsumen merasa aman, 
terlindungi, dan senang. 
4.1.3 Struktur Organisasi 
 
Struktur organisasi merupakan sebuah susunan dari berbagai komponen atau unit- 
unit kerja dalam sebuah organisasi yang ada dalam masyarakat, pada pelaksanaannya 
setiap komponen akan melakukan koordinasi dalam menjalankan tugasnya. Struktur 







Sumber : data diolah ,2021 
 
1. Chief executive officer (CEO) : Novilia Edenia Sanjaya 
 
CEO bertugas untuk merencanakan ,mengelola,menganalisis segala aktivitas 
fungsional usaha Rumah hok,selain itu CEO juga bertanggung jawab untuk 
memastikan perusahaan berjalan sesuai visi dan misi secara seefektif mungkin. 
58 
 
2. Chief Operating Officer (COO) : Novilia Edenia Sanjaya 
 
COO bertugas untuk mengoptimalkan operasi bisnis , strategi, mengelola 
pemasaran dan melaporkan hasil kepada CEO 
3. Chief Financial Officer (CFO) : Novilia Edenia Sanjaya 
 
CFO bertugas untuk melakukan pencatatan, pelaporan, serta penganggaran 
perusahaan , dan CFO bertanggung jawab terhadap pengelolaan SDM yang ada 
dalam bisnis. 
4.1.4 Produk Yang Ditawarkan 
 
Rumah Hok menawarkan makanan chinese food dengan kreasi modern dna 
memiliki cita rasa yang khas, produk – produk yang ditawarkan antara lain: 
a. Masakan Ayam :,Koloke,Ayam Kecap. Ayam Saus Tiram ,Ayam Asam 
Manis ,Bakwan Goreng, 
B. Olahan Telur: Fuyunghai, Sup Telur 
 
C. Olahan Sayur : Capcay, Bihun 
 
D. Olahan Mie : Mie Pangsit, Mie Mangkok, Mie Setan, Mie Bakso 
 









Menu Rumah Hok 
Sumber : data diolah,2021 
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4.1.5 Lokasi Usaha Rumah Hok 
 
Rumah Hok beroperasi di sebuah rumah di Jalan Dewi Rengganis , Desa Krucil, 
Kota Kraksaan , Kabupaten Probolinggo, Provinsi Jawa Timur , hingga saat ini Rumah 
Hok hanya melayani pemesanan via online dengan sistem delivery order atau ambil di 
tempat, dalam jangka panjang Rumah Hok akan membuka mini resto di halaman rumah, 
sehingga konsumen dapat makan ditempat dan meningkatkan fasilitas untuk menunjang 
kenyamanan konsumen. 
4.1.6 Lingkup Pemasaran Usaha Rumah Hok 
 
Lingkup pemasaran hingga saat ini masih sebatas wilayah Kecamatan Krucil, 
dengan target utama pegawai dan ibu rumah tangga, cara untuk memasuki pasar dengan 
online , pemasaran online dilakukan melalui Via Whatsapp dan instagram, sehingga 
pembeli dapat mengontak melalui instagram dan whatsapp. Untuk media instagram : 




Instagram Rumah Hok 
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Sumber : data sekunder diolah, 2021 
 
4.2 Karakteristik Responden 
 
Responden dalam penelitian ini terdiri dari 120 responden yang terdiri dari Desa 
responden yang memiliki kriteria berusia minimal 17 tahun dan bertempat tinggal di desa 
krucil maupun sebagai perantau, sampel yang dipilih cluster sampling teknik sampling 
daerah akan digunakan untuk menentukan sampel jika obyek yang diteliti atau sumber 
data sangat luas,untuk pengambilan sampel berdasarkan daerah populasi yang telah 
ditetapkan. berdasarkan teknik sampling yang dipilih, karakteristik responden dalam 
penelitian ini berdasarkan usia, jenis kelamin,pendidikan terakhir, pekerjaan,pengeluaran 
dalam 1 bulan, domisili,seberapa sering makan diluar dalam kurun waktu 1 bulan , jenis 
rumah makan yang sering dikunjungi. 
4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
Responden dalam penelitian ini merupakan penduduk atau perantau di Desa Krucil 
yang berusia minimal 17 tahun hingga lebih dari 33 tahun, deskripsi mengenai identitas 
responden berdasarkan kelompok usia, dapat dilihat di tabel 4.1 berikut: 
Tabel 4. 1 
Karakteristik Repsonden Berdasarkan Usia 
 
Usia Jumlah Presentase 
17-21 tahun 8 6,6% 
22-24 tahun 10 8,3% 
25-28 tahun 11 9,1% 
29-32 tahun 10 8,3% 
Lebih dari 33 tahun 81 67,5% 
total 120 100% 
Sumber : data diolah, 2021 
 
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa dalam penelitian ini terdapat 81 atau 
sebesar 67,5% responden berusia lebih dari 33 tahun usia diatas 33 tahun, hasil ini sesuai 
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dengan target yang diinginkan oleh peneliti karena untuk usia diatas 33 tahun sebagian 
besar sudah memiliki keluarga sesuai dengan variabel social influence yaitu adanya 
keluarga , sedangkan untuk usia 17 – 21 tahun hanya terdapat 8 responden atau 6,6% 
hal ini berkaitan langsung dengan penelitian usia 17-21 tahun merupakan usia yang 
bukan menjadi target utama untuk usia ini , dari penyebaran kuesioner diketahui bahwa 
hasil responden menunjukkan umur > 33 tahun yang sesuai dengan target konsumen 
yaitu ibu rumah tangga dan pegawai. 
4.2.2 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Responden dalam penelitian ini merupakan penduduk Desa Krucil baik laki-laki 
dan perempuan , responden berdasarkan jenis kelamin dapat diketahui dari tabel berikut 
ini: 
Tabel 4. 2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis kelamin Jumlah Presentase 
Laki - laki 47 39,2% 
Perempuan 73 60,8% 
total 121 100% 
Sumber : data primer diolah,,2021 
 
Berdasarkan data dari tabel diatas diketahui bahwa , dari data responden dalam 
karakteristik berdasarkan jenis kelamin diketahui bahwa sebanyak 47 responden atau 
38,8% diketahui ialah laki-laki, sedangkan sebanyak 73 responden atau 60,8% 
merupakan perempuan, dalam hal ini peneliti lebih menyasar kepada responden 
perempuan karena target konsumen pada bisnis ini merupakan perempuan , dari 
pernyataan ini diketahui mayoritas dari penelitian ini merupakan perempuan. Perhitungan 
wanita terhadap pembelian lebih sensitif , jika diperhitungkan makan di luar lebih murah 
maka akan memilih makan diluar dan tidak memasak sendiri, jika harga lebih murah 
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maka cenderung memiliki minat dan jika ada rekomendasi terdekat perempuan cenderung 
lebih mudah terpengaruh dan dapat menentukan keputusan pembelian. 
4.2.3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
 
Responden berdasarkan penelitian ini berdasarkan pendidikan terakhir yang 
dimiliki oleh responden, untuk itu dapat diketahui dari tabel 4.3, sebagai berikut: 
Tabel 4. 3 
Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
 
Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase 
SD 37 30,8% 
SMP 30 25% 
SMA 37 30,8% 
S1/D4 sederajat 16 13,3% 
S2/S3 - - 
Total 120 100% 
Sumber :data diolah,2021 
 
Berdasarkan penelitian diatas dapat diketahui dari pendidikan terakhir 
responden bahwa jenjang pendidikan mayoritas ada pada tingkat pendidikan SD dan 
SMA sebanyak 37 responden atau 30,8% dapat diketahui bahwa rata – rata tingkat 
pendidikan di desa krucil ialah SD dan SMA karena sekolah yang disediakan pada desa 
Krucil ini hanya SD sampai SMA , jadi sebagian besar penduduk krucil hanya menempuh 
pendidikan hingga SMA untuk masyarakat melek pendidikan, dan untuk tingkat 
pendidikan S2 dan S3 tidak ada , dan responden minoritas kedua ialah tingkat S1/D4 
sederajat sebanyak 16 responden atau 13,3%, kedua tingkat jenjang pendidikan S1,S2,S3 




4.2.4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 
 
Dalam penelitian ini diketahui dari pernyataan karakteristik berdasarkan pekerjaan 
responden dibagi kedalam beberapa pilihan, untuk mengetahui dapat melihat pada tabel 
4.4 sebagai berikut: 
 
Tabel 4. 4 
karakteristik berdasarkan pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Presentase 
PNS 4 3,3% 
Wiraswasta 68 56,7% 
lainnya 48 40% 
Total 120 100% 
Sumber: data diolah, 2021 
 
Dari penelitian ini berdasarkan karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 
diketahui bahwa responden paling banyak pada pekerjaan wiraswasta sebanyak 68 
responden atau 56,7% dari hal ini dapat diketahui bahwa sebagian besar dari responden 
merupakan wiraswasta seperti penjual sembako, pedagang toko kelontong,pedagang 
makanan dan minuman,dll. sedangkan Pekerjaan sebagai PNS hanya sebanyak 4 
responden atau 3,3% untuk jenis pekerjaan PNS rendah diketahui bahwa masyarakat desa 
krucil sedikit yang menjadi PNS , kebanyakan PNS dimiliki diluar Desa Krucil. 
4.2.5 Karakteristik Berdasarkan Pengeluaran Dalam 1 Bulan 
 
Berdasarkan penelitian ini perlu diketahui seberapa besar pengeluaran yang 
dikeluarkan oleh responden dalam 1 bulan, untuk mengetahui itu dapat dilihat dari tabel 






Tabel 4. 5 
Karakteristik Berdasarkan Pengeluaran Dalam 1 Bulan 
 
Pengeluaran dalam 1 bulan Jumlah Presentase 
Rp 500.000- Rp 1.000.000 70 58,3% 
Rp 1.100.000 – Rp 2.000.000 33 27,5% 
Rp 2.100.000 - Rp 3.000.000 10 8,3% 
Lebih dari Rp 3.100.000 7 5,8% 
Total 120 100% 
Sumber: data diolah,2021 
 
Dari penelitian ini dapat diketahui bahwa, dari tabel diatas tingkat pengeluaran 
responden dalam 1 bulan berada pada tingkat Rp 500.000 – Rp 1.000.000 sebanyak 70 
responden atau 58,3% karena tingkat pendapatan rendah , dan pengeluaran lebih dari Rp 
3.100.000 sebanyak 7 orang atau 5,8% diketahui bahwa tingkat pendapatan ini sedikit 
dari responden memilih, dari data ini diketahui bahwa penduduk krucil pengeluaran di 
range Rp 500.000 – Rp 1.000.000 , disesuaikan dengan rata- rata pendapatan di Desa 
Krucil. 
4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 
 
Dalam penelitian ini responden yang dipilih merupakan penduduk desa krucil 
maupun perantau ke Desa Krucil , untuk mengetahui besaran penduduk dapat dilihat 
dalam tabel 4.6 
Tabel 4. 6 
karakteritik responden berdasarkan domisili 
 
Domisili Jumlah Presentase 
Penduduk Desa Krucil 118 98,3% 
Perantau 2 1,7% 
Total 121 100% 
Sumber :data diolah,2021 
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Dari hasil tabel diatas diketahui bahwa sebanyak 118 responden atau 98,3% 
merupakan penduduk di Desa Krucil sesuai dengan target bisnis ini bahwa masyarakat 
asli desa ini menjadi target konsumen karena berada di sekitar lingkungan bisnis, 
sedangkan perantau hanya 2 responden atau 1,7% karena perantau di desa krucil jarang 
menjadi penduduk krucil, biasanya para perantau hanya bekerja namun tetap kembali ke 
tempat asal. dari hasil responden ini diketahui bahwa mayoritas responden adalah 
penduduk Desa Krucil,dari hal ini target utama bisnis merupakan penduduk Desa Krucil. 
4.2.7 Karakteristik Berdasarkan Seberapa Sering Makan Diluar Dalam Kurun 
Waktu 1 Bulan 
Dalam penelitian ini juga menanyakan mengenai seberapa sering makan diluar 
dalam waktu 1 bulan  untuk mengetahui hal tersebut dapat dilihat dari tabel 4.7 
Tabel 4. 7 
Karakteristik Berdasarkan Seberapa Sering Makan Diluar Dalam Kurun 
Waktu 1 Bulan 
 
Seberapa sering makan diluar 
dalam kurun waktu 1 bulan 
Jumlah Presentase 
1 kali 65 54,2% 
1-5 kali 49 40,8% 
5-10 kali 3 2,5% 
Lebih dari 10 kali 3 2,5% 
Total 120 100% 
Sumber: data diolah,2021 
 
Dari hasil tabel diatas berdasarkan karakteristik berdasarkan seberapa sering makan 
diluar dalam kurun waktu 1 bulan diketahui bahwa responden paling banyak makan diluar 
sebanyak 1 kali dengan 65 responden atau 54,2% hal ini berkaitan dengan asumsi orang 
desa lebih murah untuk masak sendiri dibandingkan membeli dan anggota keluarga 
sangat banyak dalam satu keluarga serta sensitif terhadap harga, harga terlalu tinggi tidak 
akan menarik perhatian konsumen , sedangkan untuk 5-10 kali dan lebih dari 10 kali 
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makan diluar hanya sebanyak 3 responden atau 2,5% dari hal ini diketahui bahwa 
responden yang membeli makanan diluar sebanyak 5-10 kali bahwa jarang memasak 
dirumah dan memilih membeli makanan diluar, dari hal ini diketahui sedikitnya 
responden makan diluar dipengaruhi oleh keterbatasan warung atau tempat makan di 
Desa Krucil sehingga terjadi kebosanan dan memilih makan dirumah dibandingkan di 
luar, dan tempat makan di desa jarang melakukan promosi hanya menetapkan harga 
normal. 
4.2.8 Responden Berdasarkan Jenis Rumah Makan Yang Sering Dikunjungi 
 
Dalam penelitian ini memuat pernyataan responden mengenai jenis rumah makan 
apa yang akan dikunjungi oleh responden ketika membeli makanan, untuk itu dapat 
dilihat pada tabel 4.8 sebagai berikut: 
Tabel 4. 8 
Responden Berdasarkan Jenis Rumah Makan Yang Sering Dikunjungi 
 
Jenis Rumah Makan Yang 
Sering Dikunjungi 
Jumlah Presentase 
Restoran cepat saji 4 3,3% 
cafe 8 6,7% 
Restoran keluarga 60 50% 
Prasmanan 36 30% 
Restoran khas daerah 12 10% 
Total 120 100% 
Sumber: data diolah ,2021 
 
Dari data tabel diatas dapat diketahui bahwa responden akan menghabiskan 
waktu untuk makan diluar dengan memilih jenis restoran keluarga sebanyak 60 responden 
atau 50% restoran keluarga merupakan restoran sederhana untuk makan dan minum 
bersama keluarga maupun rombongan dengan harga tidak mahal dan suasana yang 
nyaman hal ini sesuai dengan jenis bisnis yang dipilih yaitu restoran keluarga menyajikan 
menu dengan porsi besar Chinese food untuk dapat berbagi dengan keluarga maupun 
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kerabat, hal ini berkaitan dengan social influence adanya faktor sosial dengan dukungan 
keluarga maupun sekitar mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. sedangkan 
restoran cepat saji menjadi pilihan paling sedikit yang dipilih oleh responden sebanyak 4 
responden atau 3,3% hal ini dapat diasumsikan bahwa sedikit orang desa mengetahui 
jenis makanan cepat saji dan ketersediaan restoran cepat saji yang jauh dari tempat 
tinggal. 
4.3 Deskripsi Jawaban Responden 
 
Berdasarkan kuisioner yang telah diisi oleh seluruh responden,selanjutnya akan 
diketahui deskripsi jawaban dari item-item dari setiap variabel, yaitu Harga,promosi,dan 
minat beli, Deskripsi ini digunakan untuk mengetahui frekuensi san variasi jawaban 
responden terhadap item-item pertanyaan yang diajukan dalam kuesioner, pengukuran 
diberikan dengan rentang jawaban menggunakan skala likert dengan skala interval 1-5, 
pada setiap pertanyaan dan pernyataan, responden diminta untuk memberikan penilaian 
terhadap pertanyaan, dan untuk menentukan jawaban responden diperlukan interpretasi 
skor nilai rata- rata sebagai: 
4.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Harga 
 
Variabel harga terdapat 3 pertanyaan yang diberikan kepada responden, dan 
distribusi jawaban dapat dilihat pada tabel 4.9 
Tabel 4. 9 
Distribusi Frekuensi Variabel Harga 
 
Item SS S RR TS STS Rata 
Rata F % F % F % F % F % 
X1.1 59 49,2 58 48,3 2 1,7 1 0,8 0 0 4,46 
X1.2 41 34,2 62 51,7 8 6,7 9 7,5 0 0 4,13 
X1.3 35 29,2 77 64,2 4 3,3 4 3,3 0 0 4,19 
Rata rata variabel harga 4,26 
Sumber : data primer diolah, 2021 
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Berdasarkan tabel 4.9 diketahui bahwa rata- rata jawaban tertinggi yaitu 4,46 , yaitu 
pada pertanyaan X1.1 “ Saat akan membeli makanan saya akan melihat harga terlebih 
dahulu”, dari pernyataan ini diketahui bahwa sebuah harga akan dilihat pertama jika 
seseorang akan membeli. Untuk jawaban rata-rata terendah 4,13 dengan item pernyataan 
“saat saya akan membeli ,saya sangat bergantung kepada harga” dari hal ini diketahui 
meskipun harga menjadi ketertarikan saat akan membeli namun tidak semua konsumen 
tergantung kepada harga. 
Tabel 4.9 dapat dilihat dari 3 pertanyaan mengenai harga diperoleh grand range 
sebesar 4,26, jika hasil ini dikategorikan kedalam skor likert maka dapat disimpulkan 
bahwa responden keseluruhan menjawab Setuju pada variabel harga. 
4.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Promosi 
 
Variabel promosi memuat 4 pertanyaan yang diberikan kepada responden, jawaban 
dari responden dapat dilihat pada tabel 4.10 
Tabel 4. 10 
Distribusi Frekuensi Variabel Promosi 
 
Item SS S RR TS STS rata 
rata F % F % F % F % F % 
X2.1 44 36,7 71 59,2 4 3,3 3 2,5 0 0 4,32 
X2.2 18 15,0 60 50,0 39 32,5 5 4,2 0 0 3,78 
X2.3 27 22,5 80 66,7 11 9,2 2 1,7 0 0 4,10 
X2.4 28 23,3 70 58,3 22 18,3 0 0 0 0 4,05 
Rata – Rata variabel promosi 4.06 
Sumber : data primer diolah, 2021 
 
Pernyataan hasil dapat dilihat dari tabel 4.10 bahwa , rata- rata jawaban tertinggi 
4,32 yaitu pernyataan pertama “saya akan membeli makanan di bisnis rumah hok jika 
diberikan potongan harga” , dari keterangan ini dapat diketahui minat beli responden 
didorong dengan adanya potongan harga dari harga normal di bisnis rumah hok. Untuk 
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pernyataan terendah diperoleh dengan skor 3,78 dengan pernyataan “saya akan membeli 
di Rumah hok meskipun tidak ada promo”, dari hal ini diketahui bahwa responden kurang 
tertarik melakukan pembelian jika tidak ada harga diskon. 
Rata- Rata dari jawaban responden pada pertanyaan mengenai promosi yaitu 4.06, 
jika dikategorikan ke dalam skala likert dapat disimpulkan bahwa responden secara 
keseluruhan menjawab Setuju pada item pertanyaan promosi. 
4.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Social Influence 
 
Variabel social influence terdapat 4 pertanyaan yang diberikan kepada responden, 
dan distribusi jawaban dapat dilihat pada tabel 4.11 
Tabel 4. 11 
Distribusi Frekuensi Variabel Social Influence 
 
Item SS S RR TS STS rata 
rata F % F % F % F % F % 
X3.1 36 30,0 64 53,3 16 13,3 4 3,3 0 0 4.10 
X3.2 19 15,8 68 56,7 22 18,3 11 9,2 0 0 3,79 
X3.3 16 13,3 82 68,3 18 15,0 4 3,3 0 0 3,92 
X3.4 24 20,0 69 57,5 19 15,8 8 6,7 0 0 3,91 
Rata- rata variabel social influence 3,93 
Sumber : data primer diolah, 2021 
 
Berdasarkan hasil pernyataan responden terkait social influence diketahui pada 
tabel 4.11 jawaban rata-rata tertinggi dengan skor 4.10 pada pernyataan “orang terdekat 
saya, akan membeli makanan yang sama pada makanan yang pernah saya beli” dari 
pernyataan ini diketahui bahwa dengan rekomendasi pada orang terdekat akan 
mendorong mereka untuk membeli pada makanan yang pernah dibeli oleh responden. 
Sedangkan rata-rata jawaban terendah dengan skor 3,79 dengan pernyataan “ orang 
terdekat saya akan mempengaruhi dan mendorong saya untuk membeli makanan 
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tersebut” dari hasil pernyataan ini diketahui bahwa rekomendasi dari orang terdekat 
 
responden tidak terlalu mempengaruhi keputusan dan minat yang sudah dimiliki. 
 
4.3.4 Distribusi Frekuensi Variabel Minat Beli 
 
Variabel Minat beli terdapat 4 pertanyaan yang diberikan kepada responden, dan 
distribusi jawaban dapat dilihat pada tabel 4.12 
Tabel 4. 12 
Distribusi Frekuensi Variabel Minat Beli 
 
Item SS S RR TS STS rata 
rata F % F % F % F % F % 
X4.1 48 40,0 67 55,8 4 3,3 1 0,8 0 0 4.35 
X4.2 20 16,7 69 57,5 26 21,7 5 4,2 0 0 3,87 
X4.3 35 29,2 80 66,7 5 4,2 0 0 0 0 4,25 
X4.4 17 14,2 55 45,8 33 27,5 15 12,5 0 0 3,62 
Rata – rata variabel minat beli 4.02 
Sumber : data primer diolah, 2021 
 
Berdasarkan hasil didapat pada tabel 4.12 diketahui bahwa jawaban responden 
tertinggi dengan skor 4.35 dengan pernyataan “ saya mungkin membeli makanan tersebut, 
karena sesuai dengan kebutuhan saya” dari pernyataan ini diketahui bahwa responden 
membeli makanan dengan melihat kebutuhan bukan sebagai gaya hidup, untuk nilai 
terendah ada dengan skor 3,62 yaitu pernyataan “ saya akan terus membeli makanan 
tersebut dimasa mendatang” dari hal ini disimpulkan bahwa responden tidak akan 
membeli makanan yang sama terus menerus di kemudian hari , kemungkinan untuk 
mengganti varian makanan. 
Penilaian untuk range rata-rata pada 4 pertanyaan minat beli yaitu 4.02, jika nilai 
ini dikategorikan pada skala likert maka rata-rata jawaban responden Setuju pada item 
pernyataan Minat beli. 
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4.4 Uji Instrumen Penelitian 
 
4.4.1 Uji Validitas 
 
Uji validitas memiliki tujuan untuk menunjukkan tingkat kevalidan suatu 
instrumen, instrumen ini diukur untuk menunjukkan tinggi rendahnya validitas data, 
dapat dikatakan valid jika r hitung lebih besar dari r tabel maka nilai akan positif, pengujian 
validitas dapat dilakukan dengan mengkorelasi faktor atau variabel dengan variabel 
lainnya dengan menggunakan korelasi (r) pearson product moment. 
Validitas dengan menggunakan cara pearson product moment dengan level 
signifikansi 5%, serta r hitung > dari r tabel dan signifikansi hasil korelasi kurang dari α = 
0,005(5%) maka dapat dikatakan valid, sedangkan jika yang terjadi sebaliknya r hitung < 
dari r tabel dan signifikansi > 0,005 maka dinyatakan tidak valid. Pengujian penelitian 
ini menggunakan software SPSS version 25 hasil uji validitas dapat dilihat pada tabel 
berikut 
Tabel 4. 13 
Uji Validitas Variabel 
 
Variabel Item r hitung Sig. r tabel Keterangan 
Harga (X1) X1.1 0,683 0,000 0,179 Valid 
X1.2 0,845 0,000 0,179 Valid 
X1.3 0,839 0,000 0,179 Valid 
Promosi 
(X2) 
X2.1 0,601 0,000 0,179 Valid 
X2.2 0,575 0,000 0,179 Valid 
X2.3 0,690 0,000 0,179 Valid 




X3.1 0,672 0,000 0,179 Valid 
X3.2 0,809 0,000 0,179 Valid 
X3.3 0,681 0,000 0,179 Valid 
X3.4 0,748 0,000 0,179 Valid 
Minat beli 
(Y) 
Y1.1 0,620 0,000 0,179 Valid 
Y1.2 0,742 0,000 0,179 Valid 
Y1.3 0,649 0,000 0,179 Valid 
Y1.4 0,818 0,000 0,179 Valid 
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Sumber : data primer diolah, 2021 
 
Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa seluruh variabel yang ada valid dengan r 
 
hitung > dari r tabel , penghitungan r tabel didapatkan dengan menggunakan rumus : 
Df= n- 2 
Df= 120 – 2 
 
Df= 118 ⟶ dari hasil ini dicari dalam tabel T , untuk mendapatkan nilai 
T hitung 
T tabel = 0,179 
 
Diketahui bahwa semua variabel yang ada dalam tabel 4.13 valid dan signifikan 
karena semua variabel sig <0,005. 
4.4.2 Uji Realibilitas 
 
Uji reliabilitas bertujuan untuk melihat tingkat keandalan dan ketepatan sebuah alat 
ukur untuk mengetahui sejauh mana pengukuran dapat reliabel, dan konsisten sejauh 
mana jawaban responden dari waktu ke waktu 
Tabel 4. 14 
Uji Reliabilitas Variabel 
 
No Variabel Koefisien Reliabilitas Keterangan 
1 Harga 0,694 reliabel 
2 Promosi 0,602 reliabel 
3 Social Influence 0,705 reliabel 
4 Minat Beli 0,668 reliabel 
Sumber : data primer diolah,2021 
 
Hasil dari tabel 4.14 untuk uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel yaitu 
harga, promosi, social influence, dan minat beli reliabel karena nilai alpha cronbach > 
0,60 , Ghozali (2013). 
74 
 
4.5 Uji Asumsi Klasik 
 
4.5.1 Uji Normalitas 
 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi, 
variabel bebas dan variabel terikat keduanya memiliki distribusi yang normal atau tidak, 
metode yang digunakan dalam menguji normalitas dengan menggunakan normal p-plot, 
dengan ketentuan jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 
diagonal atau grafik histogram, maka residual menunjukkan pola distribusi normal dan 
jika data menyebar jauh dari diagonal atau tidak mengikuti arah garis diagonal maka 






Gambar 4. 6 
P-plot hasil uji normalitas 
Sumber: data primer diolah, 2021 
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Berdasarkan hasil uji dengan P-Plot diketahui bahwa data standardized residual 
menyebar mengikuti garis diagonal, maka dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan 
terdistribusi secara normal. 
4.5.2 Uji Multikolonieritas 
 
Uji Multikolinieritas untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan 
korelasi antar variabel bebas atau tidak, model regresi yang bagus jika tidak terjadi 
korelasi antara variabel independen. Cara menguji dengan membandingkan nilai 
tolerance dengan nilai VIF, jika nilai tolerance ≥0,10 dan nilai VIF ≤ 10 dan tidak ada 
multikolinieritas, hasil uji multikolinieritas dapat diketahui pada tabel 4.15. 
Tabel 4. 15 
Hasil Uji Multikolonieritas 
 
variabel Collinearity statistics Keterangan 
tolorance VIF 
Harga 0,793 1,262 nonmultikolonieritas 
Promosi 0,918 1,089 nonmultikolonieritas 
Social influence 0,784 1,276 nonmultikolonieritas 
Sumber : data primer diolah,2021 
 
Berdasarkan hasil uji pada tabel 4.15 diketahui bahwa keseluruhan nilai tolerance 
 
≥0,10 dan tidak terjadi multikolinieritas antar variabel bebas, sedangkan untuk nilai VIF 
 
(variance inflation factor) tidak terjadi multikolinieritas karena nilai VIF ≤ 10. 
 
4.5.3 Uji Heteroskedastisitas 
 
Uji heteroskedastisitas memiliki tujuan untuk menguji apakah model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain, dalam hal ini 





Gambar 4. 1 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
sumber: data primer diolah,2021 
 
Hasil pengujian diatas diketahui bahwa titik titik dalam diagram scatterplot 
menyebar dan tidak membentuk pola tertentu maka tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas.Terpenuhinya seluruh asumsi klasik regresi diatas dari uji normalitas, 
uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas maka penelitian ini sudah layak dan langkah 
selanjutnya adalah menganalisis linear berganda dapat dilakukan. 
4.6 Analisis Data 
 
4.6.1 Analisis Linier Berganda 
 
Analisis linear berganda bertujuan untuk mengetahui dan menghitung pengaruh 
antara variabel independen , yaitu harga (X1), promosi (X2) , social influence (X3), 
terhadap variabel dependen yaitu minat beli (Y). 
Perhitungan analisis regresi linier berganda dengan bantuan software SPSS version 





Tabel 4. 16 








T hitung sig 
Minat beli constant  2,967 ,004 
Harga ,094 1,101 ,273 
promosi ,186 2,357 ,020 
Social influence ,453 5,299 ,000 
Variabel Y dependen 
R : 0,580 
R Square R2 : 0,336 
Adjusted R square : 0,319 
F hitung : 19,577 
sumber: data primer diolah,2021 
 
Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.16 maka diperoleh suatu model persamaan 
regresi sebagai berikut: 
Y= b1X1 + b2X2 + b3X3 
 
Y= 0,94X1 + 0,186X2 + 0,453X3 
 
Y merupakan variabel dependen (minat beli) yang diukur oleh variabel independen 
harga (X1), promosi (X2), social influence (X3). Dari hasil persamaan linier diatas , 
diinterpretasikan sebagai berikut: 
1. Harga (X1) 
 
Nilai koefisien regresi variabel harga menunjukkan nilai koefisien 0,94 dan 
nilai sig 0,273 >0,05 , maka Variabel harga berpengaruh positif namun 
tidak signifikan terhadap minat beli memiliki pengaruh yang signifikan. 
2. Promosi (X2) 
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Nilai koefisien regresi pada variabel promosi diketahui koefisien sebesar 
0,186 sedangkan untuk nilai sig 0,020 < 0,05 berarti bahwa variabel promosi 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 
3. Social Influence ( X3) 
 
Nilai koefisien regresi pada variabel social influence diketahui nilai 
koefisien sebesar 0,453 sedangkan nilai sig 0,000 < 0,05, maka pada 
variabel social influence memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli 
4.6.2 Koefisien Determinasi (R2) 
 
Koefisien determinasi bertujuan untuk menghitung besar pengaruh kontribusi 
variabel independen terhadap dependen, untuk menguji besarnya kontribusi variabel 
independen yaitu harga (X1), promosi (X2), social influence (X3) terhadap variabel 
dependen (Y), Untuk itu dapat dilihat pada tabel dibawah ini 
Tabel 4. 17 











Std. Error of 
the Estimate 
1 ,580a ,336 ,319 1,625 
a. Predictors: (Constant), Social Influence (X3), Promosi (X2), 
Harga (X1) 
b. Dependent Variable: Minat Beli (Y) 
sumber : data primer diolah,2021 
 
Hasil dari tabel 4.17 mengenai koefisien korelasi dan determinasi diketahui bahwa 
nilai R2 sebesar 0,336 jika dalam bentuk persen menjadi 33,6% variabel minat beli 
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dipengaruhi variabel bebas yaitu harga (X1),promosi (X2), social influence (X3) , 
sedangkan untuk sisanya 66,4% variabel minat beli dipengaruhi oleh variabel –variabel 
lain seperti Brand image pada penelitian Agemka,Wathoni dan Santoso (2019) 
4.7 Hasil Uji Hipotesis 
 
4.7.1 Hasil Uji Hipotesis F (Simultan) 
 
Uji F memiliki tujuan untuk mengetahui model regresi yang digunakan apakah 
sudah sesuai atau tidak, untuk itu dengan membandingkan nilai F tabel atau hasil 
perhitungan dengan nilai F tabel , jika nilai F hitung > F tabel maka H0 ditolak dan HA 
diterima, jika yang terjadi sebaliknya F hitung < F tabel maka H0 diterima dan HA 
ditolak. untuk hasil pengujian dari uji F pada penelitian dapat dilihat pada tabel 4.17 
Tabel 4. 18 














1 Regression 155,009 3 51,670 19,577 ,000b 
Residual 306,158 116 2,639   
Total 461,167 119    
a. Dependent Variable: minat beli 
b. Predictors: (Constant), social influence, promosi, Harga 
sumber :data primer diolah,2021 
 
Berdasarkan hasil uji F di tabel 4.17, diketahui bahwa nilai degress of freeddom 
(df) N1= 3, sedangkan untuk N2= 116, maka nilai F tabel diperoleh 2,68, jika 
dibandingkan dengan nilai F hitung pada tabel yaitu 19,577 sedangkan untuk F tabel 
2,68 dengan Sig= 0,000 , maka nilai F hitung > F tabel kesimpulannya bahwa secara 
simultan variabel harga (X1), promosi (X2), social influence (X3) secara simultan dapat 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli (Y) pada usaha Rumah Hok 
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4.7.2 Hasil Uji Hipotesis t (Parsial) 
 
Uji t digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel independen 
secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. jika 
hasilnya signifikan maka t hitung > t tabel atau p-value untuk Sig <0,05. 
Tabel 4. 19 















Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4,951 1,668  2,967 ,004 
Harga ,112 ,102 ,094 1,101 ,273 
promosi ,206 ,087 ,186 2,357 ,020 
social 
influence 
,406 ,077 ,453 5,299 ,000 
a. Dependent Variable: minat beli 
sumber :data primer diolah,2021 
berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.18 diperoleh hasil: 
1. Uji Hipotesis Variabel Harga (X1) 
 
menunjukkan bahwa t hitung = 1,101, sedangkan untuk t tabel = 1,980 ( α = 
0,05, db residual =116). karena t hitung < t tabel dan nilai sig >0,05 yaitu 
0,273 maka harga (X1) secara parsial tidak berpengaruh dan tidak 
signifikan terhadap minat beli (Y), sehingga H0 diterima dan HA ditolak. 
2. Uji Hipotesis Variabel Promosi (X2) 
 
pada tabel 4.18 diketahui bahwa t hitung = 2,357, sedangkan untuk t tabel = 
1,980 ( α = 0,05, db residual =116) dan nilai Sig = 0,20 ,dari variabel 
diketahui t hitung > t tabel dan nilai sig <0,05, dapat disimpulkan bahwa 
81 
 
variabel promosi (X2) berpengaruh secara parsial dan signifikan 
terhadap minat beli (Y). Sehingga H0 ditolak dan HA diterima. 
3. Uji Hipotesis Variabel Social Influence (X3) 
 
pada tabel 4.18 diketahui bahwa t hitung = 5,299, sedangkan untuk t tabel = 
1,980 ( α = 0,05, db residual =116) dan nilai Sig = 0,000, dari variabel 
diketahui t hitung > t tabel dan nilai sig <0,05, dapat disimpulkan bahwa 
variabel social influence (X3) berpengaruh secara parsial dan signifikan 
terhadap minat beli (Y). Sehingga H0 ditolak dan HA diterima. 
4.8 Pembahasan Penelitian 
Penelitian ini sudah memenuhi uji persyaratan analisis linier berganda dengan 
menggunakan software SPSS version 25 , data dibuat berdasarkan teori dari jurnal 
pendahuluan dan disebarkan kepada responden menggunakan kuesioner , setelah itu 
dilakukan olah data dari hasil kuisioner , langkah awal mengolah dengan uji validitas dan 
reliabilitas jika layak maka dilanjutkan dengan pengujian asumsi klasik yang terdiri dari 
uji normalitas, uji asumsi multikolinieritas, uji heteroskedastisitas, setelah itu dilanjutkan 
dengan analisis regresi berganda untuk mengetahui pengaruh variabel independen 
terhadap dependen, dan terakhir menguji hipotesis dengan uji Funtuk mengetahui model 
regresi sudah sesuai atau tidak, dan uji t apakah variabel independen memiliki pengaruh 
secara parsial dan signifikan terhadap dependen . 
Hasil dari penelitian diketahui bahwa variabel harga tidak memiliki pengaruh 
terhadap minat beli, sedangkan untuk variabel promosi, dan social influence memiliki 
pengaruh terhadap variabel dependen. 
4.8.1 Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli 
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Harga Menurut Kotler & Amstrong (2017) merupakan jumlah uang yang 
dibebankan kepada pelanggan untuk sebuah produk atau layanan, sehingga konsumen 
akan memperoleh dan menggunakan produk atau layanan,dan secara historis harga 
menjadi faktor untuk yang dapat mempengaruhi pilihan konsumen, adapun indikator 
dalam harga menurut Kotler dan Amstrong, (2016), Keterjangkauan Harga, Kesesuaian 
Harga Dengan Kualitas Produk ,Kesesuaian Harga Dengan Manfaat , Harga Sesuai 
Kemampuan Atau Daya Saing Harga. 
Berdasarkan hasil dari analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa harga 
tidak memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli, hasil penelitian 
ini berkaitan dengan penelitian yang dilakukan Campbell, Dipietro,Remar (2014) yang 
meneliti mengenai “local foods in a university setting: Price consciousness, product 
involvement, price/quality inference and consumer's willingness-to-pay” dari penelitian ini 
ditemukan bahwa variabel price consciousness ( kesadaran harga) tidak berpengaruh 
terhadap willingness to pay ( aplikasi pembayaran lokal) sehingga diketahui bahwa 
semakin konsumen sadar akan harga, maka semakin kecil keinginan mereka untuk 
membayar lebih untuk suatu produk ketika harga naik ataupun ada faktor keuangan 
lainnya, hal ini menunjukkan hubungan negatif antara kesadaran harga dan kesediaan untuk 
membayar. 
Harga mungkin menjadi dapat menentukan keputusan konsumen, Jika konsumen 
tidak terpengaruh dengan kesadaran harga maka kemungkinan besar konsumen memilih 
nilai dibandingkan melihat harga. Büyükdağ, Soysal and Ki̇tapci (2020), dari penelitian 
ini diketahui bahwa dari hasil penelitian bahwa harga memiliki pengaruh namun tidak 




Berdasarkan jawaban pada distribusi frekuensi variabel harga tabel 4.9, bahwa 
rata –rata tertinggi pada item nilai tertinggi ada pada “saat akan membeli makanan ,saya 
akan melihat harga terlebih dahulu” dari pernyataan ini diketahui bahwa setiap keputusan 
untuk melakukan pembelian maka konsumen akan cenderung melihat harga agar dapat 
melihat apakah sebuah harga terjangkau sesuai dengan kemampuan beli atau tidak. 
Sementara jawaban terendah ada pada item “ saat saya akan membeli saya 
bergantung kepada harga” dari item ini diketahui bahwa responden tidak selalu 
bergantung kepada harga, untuk menarik konsumen tidak hanya dengan harga yang 
murah tapi bisa dengan memperlihatkan sebuah kualitas , manfaat yang didapat dari 
sebuah produk, diketahui dari penelitian yang dilakukan di Desa Krucil bahwa penduduk 
lebih menyukai memasak dibandingkan membeli makanan ataupun masakan, beberapa 
faktor dapat mempengaruhi hal ini seperti : banyaknya anggota keluarga, 
keanekaragaman makanan, dan lokasi warung , restaurant yang jauh dari pemukiman. 
4.8.2 Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli 
 
Promosi Menurut kotler dan amstrong (2017) terdiri dari insentif jangka pendek 
yang akan mendorong pembelian dan penjualan baik produk atau layanan. Promosi juga 
merupakan sebuah alat yang digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan penjualan 
dan tingkat pembelian. promosi dapat diukur dengan AIDA (Attention, 
Interest,Desire,Action) menurut  Van Vliet (2014). 
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda dari variabel promosi memiliki 
pengaruh dan signifikan terhadap minat beli, hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Büyükdağ, Soysal and Ki̇tapci (2020) dengan judul penelitian “The 
Effect Of Specific Discount Pattern In Terms Of Price Promotions On Perceived Price 
Attractiveness And Purchase Intention: An Experimental Research” hasil penelitian ini 
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membuktikan bahwa variabel promosi memiliki pengaruh terhadap minat beli, sehingga 
diketahui bahwa promosi dapat meningkatkan minat beli., promosi bisa menjadi referensi 
bagi pelaku bisnis agar dapat menarik minat bahkan perhatian dari calon pelanggan 
maupun pelanggan.menurut Peng, dkk (2019) dalam Büyükdağ, Soysal and Ki̇tapci 
(2020) dengan adanya promosi membantu mempercepat proses pembelanjaan konsumen. 
dengan adanya promosi konsumen lebih tertarik melakukan pembelian dibandingkan 
dengan harga normal. 
Berdasarkan hasil dari tabel distribusi frekuensi pada tabel 4.10 , diketahui bahwa 
jawaban tertinggi ada pada item “ saya akan membeli makanan di rumah hok jika 
diberikan potongan harga pada produk” dari item ini diketahui bahwa adanya promosi 
akan meningkatkan dan mendorong konsumen melakukan pembelian bila dibandingkan 
pada suatu produk harga normal dan promosi , orang cenderung akan memilih harga 
promosi, kegiatan promosi bisa menjadi alternatif bagi sebuah usaha untuk menaikkan 
perhatian dan minat beli pada konsumen. 
Jawaban responden terendah pada tabel 4.10 ialah item pertanyaan “ saya akan 
membeli dirumah hok meskipun tidak ada potongan harga” dari pernyataan ini diketahui 
konsumen akan melakukan keputusan pembelian jika ada promosi. 
4.8.3 Pengaruh Social Influence Terhadap Minat Beli 
 
Menurut Vahdat et al., (2020) bahwa Social Influence merupakan pengaruh sosial 
yang dapat memberikan pengaruh kepada orang lain yang dapat mengubah perilaku , dan 
variabel yang ada di jurnal bahwa pengaruh sosial mempengaruhi penggunaan TI melalui 
peran mediasi kegunaan yang dirasakan. Temuan ini juga sejalan dengan menurut Hui 
dan Buchegger (2009) dalam Vahdat et al., (2020) yang menemukan bahwa pengaruh 
sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap sikap terhadap aplikasi seluler, 
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menurut Kotler dan Keller (2016) faktor sosial dapat dipengaruhi dari:kelompok 
 
,keluarga, peran dan status. 
 
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda diketahui bahwa variabel social 
influence memiliki pengaruh terhadap minat beli, hasil penelitian ini sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Vahdat et al., (2020) dengan judul “Would You Like To 
Shop Via Mobile App Technology? The Technology Acceptance Model, Social Factors 
And Purchase Intention” dari penelitian ini diketahui bahwa social influence memiliki 
pengaruh terhadap Attitude Towards Mobile App Use serta Attitude Towards Mobile App 
Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Purchase Intention. 
Berdasarkan hasil dari tabel distribusi 4.11 diketahui bahwa item dengan rata rata 
tertinggi ada pada “ orang terdekat saya akan membeli makanan yang sama dengan 
makanan yang pernah saya beli” dari pernyataan ini diketahui bahwa jika konsumen 
pernah membeli dan memiliki pengalaman yang menarik maka akan merekomendasikan 
kepada orang terdekat bisa kepada kelompok, keluarga ,dll. 
Sedangkan untuk nilai terendah dari tabel 4.11 mengenai distribusi variabel social 
influence yaitu “ orang terdekat saya akan mempengaruhi dan mendorong saya untuk 
membeli makanan tersebut” dari hal ini diketahui bahwa orang terdekat akan memberikan 
referensi untuk merekomendasikan produk, namun konsumen tidak langsung memiliki 
pendapat yang sama, melainkan pemikiran sendiri yang mendorong untuk memiliki minat 
beli. 
Hasil penelitian yang dilakukan peneliti di Desa Krucil diketahui bahwa faktor 
sosial akan mengiring orang terdekat untuk merekomendasikan dan memiliki minat beli, 
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karena tingkat kepercayaan konsumen terhadap rekomendasi atau pengaruh dari orang 
terdekat , baik keluarga, teman. 
4.9 Implikasi Hasil Penelitian 
 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka diperoleh hasil bahwa variabel 
promosi dan Social Influence memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli, 
sedangkan untuk variabel harga tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat 
beli, berdasarkan pada hasil uji hipotesis yang telah dilakukan ada beberapa hal yang 
dapat diaplikasikan terhadap sebuah bisnis sesuai dengan hasil penelitian. 
 
Pada penelitian ini diketahui bahwa Variabel harga tidak mempengaruhi pada minat 
beli, jika kesadaran harga yang tinggi pada konsumen , biasanya konsumen akan lebih 
berhati –hati dalam menentukan keputusan, dari penelitian yang dilakukan peneliti 
melalui kusioner yang dibagikan diketahui bahwa penduduk Krucil rata-rata melakukan 
pembelian makanan diluar dalam 1 bulan hanya satu kali dari hasil ini diketahui bahwa 
penduduk Krucil jarang sekali membeli makanan ada beberapa faktor yang 
mempengaruhi seperti : terbatasnya warung yang ada , jarak lokasi pemukiman dengan 
kota yang memiliki banyak pilihan restaurant ,orang cenderung akan memasak 
dibandingkan membeli, dan anggota keluarga yang banyak membuat berfikir 
membandingkan memasak dibanding membeli. untuk itu pelaku bisnis membutuhkan 
sebuah nilai pada sebuah produk agar konsumen tidak hanya melihat pada harga 
melainkan pada kualitas dan nilai sebuah produk tersebut, sehingga pelaku bisnis tidak 
melulu fokus pada harga, tetapi mengembangkan sebuah nilai agar sebuah produk dinilai 
berdasarkan kualitas bukan hanya sebuah angka atau biaya, adapun yang perlu dilakukan 
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oleh pelaku bisnis agar memiliki harga yang efektif dan mempengaruhi minat beli pada 
konsumen yaitu: 
 
1. Harga yang ditetapkan terjangkau 
 
2. Harga yang ada sesuai dengan kualitas produk 
 
3. Dalam sebuah harga konsumen akan menikmati manfaat produk 
 
4. Penetapan harga harus sesuai dengan kemampuan dan melihat daya saing. 
 
Promosi berpengaruh terhadap minat beli, dengan adanya promosi akan membantu 
meningkatkan minat beli pada konsumen, dengan promosi biasanya orang akan cepat 
menentukan pilihan dibandingkan jika sebuah produk harga normal tidak ada promosi, 
kegiatan promosi terdapat beberapa macam tergantung kepada anggaran dan strategi 
pemasaran yang digunakan untuk melakukan promosi, untuk meningkatkan promosi 
pelaku bisnis dapat melakukan: 
1. Attention 
 
dalam fase ini konsumen memiliki kesadaran dan mulai keinginan terhadap 
sebuah produk sebelum melakukan pembelian, dalam fase ini dapat ditimbulkan 
melalui warna,suara,gambar,artis,slogan,simbol-simbol lainnya. 
2. Interest 
 
Jika konsumen sudah memperhatikan atau memiliki perhatian pada sebuah 
produk maka fase selanjutnya adalah adanya ketertarikan, tertarik terjadi jika 




Ketika perhatian dan adanya ketertarikan maka selanjutnya ada perusahaan 
atau bisnis memberikan sebuah penawaran untuk menimbulkan ketertarikan dan 
keinginan memiliki dan melakukan keputusan pembelian. 
4. Action 
 
Tahap dimana konsumen sudah mengambil tindakan , dengan melakukan 
pembelian terhadap produk. 
 
Pengaruh sosial (social influence) berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa 
memiliki pengaruh terhadap minat beli, faktor sosial biasanya meliputi kelompok, 
keluarga, peran dan status. Referensi oleh orang terdekat menjadi kepercayaan atau 
bahkan menjadi dasar ketertarikan konsumen terhadap sebuah produk , adanya 
kepercayaan pada orang terdekat akan mempengaruhi minat beli serta orang tersebut 
memiliki peran dan status sehingga referensi yang diberikan tidak diragukan, untuk itu 
pelaku bisnis dapat memperhatikan pengaruh sosial dapat mempengaruhi minat beli, yang 




Adanya kelompok akan membantu pelaku bisnis memasarkan terhadap sebuah 
kelompok, dengan sendirinya para anggota akan mereferensikan terhadap 




Peran keluarga menjadi pendorong konsumen memiliki minat beli, jika keluarga 
memberikan referensi biasanya konsumen akan percaya. 
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3. Peran Dan Status 
 
Peran dan status yang dimiliki akan mendorong konsumen mempercayai 
perkataan karena seseorang yang memiliki status. 
 
Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh mengenai promosi, dan social influence 
berpengaruh terhadap minat beli pada usaha rumah hok , sedangkan harga tidak memiliki 
pengaruh terhadap minat beli, hasil ini secara praktis menjadi bahan pertimbangan bagi 









Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan sesuai dengan penjabaran rumusan 
masalah diatas , penelitian ini berjudul “ Pengaruh Harga, Promosi, Social Influence 
Terhadap Minat Beli Pada Usaha Rumah Hok”, dapat disimpulkan bahwa: 
 
1. Variabel harga tidak berpengaruh terhadap minat beli, dengan kata lain 
bahwa kesadaran pada harga yang rendah tidak mempengaruhi niat beli pada 
usaha Rumah Hok 
 
2. Variabel promosi berpengaruh dan signifikan terhadap terhadap minat beli, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa , jika rumah hok melakukan promosi maka 
minat beli akan semakin meningkat, sebaliknya jika tidak melakukan promosi 
maka minat beli konsumen akan rendah. 
 
3. Variabel Social Influence mempengaruhi dan signifikan terhadap minat beli 
terhadap , hasil penelitian menunjukkan semakin banyak referensi yang 




Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan ,maka peneliti dapat memberikan 
saran sebagai berikut: 
1. Diharapkan pihak Rumah Hok harus melakukan promosi untuk mendorong 
minat beli pada konsumen. 
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2. Diharapkan Rumah hok harus menjadi bisnis yang terpercaya sehingga 
konsumen akan merekomendasikan produk untuk orang sekitar maupun orang 
terdekat. 
3. Bagi peneliti untuk dapat melakukan penelitian dengan mengambil variabel 
harga,promosi,Social Influence untuk menambahkan variabel yang berkaitan 
namun belum pernah digunakan dari penelitian ini maupun terdahulu, untuk 
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Lampiran 1 Kuisoner 
KUESIONER PENELITIAN 
 
Perkenalkan nama saya Novilia Edenia Sanjaya, mahasiswa S1 Program 
Studi Kewirausahaan, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Brawijaya. saat 
ini saya sedang melakukan penelitian untuk tugas akhir (skripsi) dengan judul 
"Pengaruh Harga, Promosi, Social Influence Terhadap Minat Beli Pada 
Usaha Rumah Hok". 
Berkaitan dengan hal tersebut, saya mengharapkan bantuan sudara/i untuk 
bersedia mengisi kuisioner sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Kuesioner ini 
hanya digunakan untuk keperluan penelitian, oleh sebab itu jawaban yang saudara/i 
berikan terjamin kerahasiaannya dan diharapkan saudara/i mengisi kuesioner ini 
dengan lengkap. 
demikian, atas kesediaan Saudara/i dalam meluangkan waktu mengisi kuesioner ini, 



































Pada Penelitian “ Pengaruh Harga,Promosi,Social Influence Terhadap Minat Beli 
Pada Usaha Rumah Hok” 
Petunjuk : berilah tanda x pada pertanyaan sesuai dengan apa yang anda ketahui 





Jenis Rumah makan 
yang sering dikunjungi 
A. 17-21 tahun A. SD A. Restoran cepat saji 
B. 22-24 tahun B. SMP B. Cafe 
C. 25-28 tahun C. SMA C. Rstoran keluarga 
D. 29-32 tahun D S1/D4 
SEDERAJAT 
D. Prasmanan 




Jenis kelamin Pekerjaan domisili 
a. perempuan a. PNS a. penduduk krucil 
b. laki- laki B. Wiraswasta b. perantau 





Pengeluaran dalam 1 bulan Seberapa sering makan diluar 
dalam kurun waktu 1 bulan 
A. Rp 500.000 – 1.000.000 A. 1 kali 
B. Rp 1.100.000- Rp 2.000.000 B. 1-5 kali 
C. Rp 2.100.000- 3.000.000 C. 5-10 kali 
























TS Tidak Setuju 
STS Sangat Tidak Setuju 
Harga X1 
NO Item pertanyaan SS S RR TS STS 
1 Saat akan membeli makanan saya 
melihat harga terlebih dahulu 
     
2 Saat saya akan membeli saya 
sangat bergantung kepada harga 
     
3 Pada saat akan membeli makanan 
saya akan mencari harga yang 
murah dan sesuai dengan 
kebutuhan saya 
     
 
PROMOSI 
NO Item pertanyaan SS S RR TS STS 
1 Saya Akan Membeli Makanan Di 
Rumah Hok Jika Diberikan 
Potongan Harga Pada Produk 




2 Saya Akan Membeli Di Rumah 
Hok Meskipun Tidak Ada 
Potongan Harga(Harga Normal) 
     
3 Saya Membeli Di Rumah Hok 
Karena Harga Lebih Murah 
Dibandingkan Lainnya 
     
4 Saya Akan Membeli Karena 
Rumah Hok Menawarkan Harga 
Yang Terjangkau 






































NO Item pertanyaan SS S RR TS NTS 
1 Saya mungkin akan membeli 
Makanan tersbeut , karena sesuai 
dengan kebutuhan saya 
     
2 saya pasti akan membeli makanan 
tersebut 
     
3 saya akan merekomendasikan 
kepada orang sekitar , jika ada yang 
meminta saya merekomenasikan 
makanan 
     
4 Saya akan terus membeli makanan 
tersebut dimasa mendatang 




NO Item pertanyaan SS S RR TS STS 
1 Orang terdekat saya akan membeli 
makanan yang sama dengan 
makanan yang pernah saya beli 
     
2 orang terdekat saya akan 
mempengaruhi dan mendorong 
saya untuk membeli makanan 
tersebut. 
     
3 Orang terdekat yang memiliki 
kesamaan dalam hal makanan 
dengan saya , akan membeli 
makanan yang sama dengan saya 
     
4 Orang sekitar saya 
merekomendasikan makanan enak 
, maka saya akan ikut membeli 
     
Lampiran 2 Uji Validitas Dan Realibilitas 
1. Uji Validitas 
 




X1.1 X1.2 X1.3 
X1.1 Pearson Correlation 1 ,315** ,434** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 
N 120 120 120 





Sig. (2-tailed) ,000 
 
,000 
N 120 120 120 
X1.3 Pearson Correlation ,434** ,572** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
 
N 120 120 120 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 




X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Promosi (X2) 
X2.1 Pearson Correlation 1 -,066 ,402** ,159 ,601** 
Sig. (2-tailed) 
 
,473 ,000 ,082 ,000 
N 120 120 120 120 120 
X2.2 Pearson Correlation -,066 1 ,122 ,389** ,575** 
Sig. (2-tailed) ,473 
 
,185 ,000 ,000 
N 120 120 120 120 120 
X2.3 Pearson Correlation ,402** ,122 1 ,303** ,690** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,185 
 
,001 ,000 
N 120 120 120 120 120 
X2.4 Pearson Correlation ,159 ,389** ,303** 1 ,704** 
Sig. (2-tailed) ,082 ,000 ,001 
 
,000 
N 120 120 120 120 120 
Promosi (X2) Pearson Correlation ,601** ,575** ,690** ,704** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 
 
N 120 120 120 120 120 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 


















X3.1 Pearson Correlation 1 ,322** ,384** ,272** ,672** 
Sig. (2-tailed) 
 
,000 ,000 ,003 ,000 
N 120 120 120 120 120 
X3.2 Pearson Correlation ,322** 1 ,414** ,569** ,809** 
Sig. (2-tailed) ,000 
 
,000 ,000 ,000 

















**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

























**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
E. UJI Realibilitas 
 
No Variabel Koefisien Reliabilitas Keterangan 
1 Harga 0,694 reliabel 
2 Promosi 0,602 reliabel 
3 Social Influence 0,705 reliabel 
4 Minat Beli 0,668 reliabel 
X3.3 Pearson Correlation ,384** ,414** 1 ,283** ,681** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
 
,002 ,000 
N 120 120 120 120 120 
X3.4 Pearson Correlation ,272** ,569** ,283** 1 ,748** 
Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,002 
 
,000 
N 120 120 120 120 120 
Social Influence (X3) Pearson Correlation ,672** ,809** ,681** ,748** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 
 
















X3.1 Pearson Correlation 1 ,322** ,384** ,272** ,672** 
Sig. (2-tailed) 
 
,000 ,000 ,003 ,000 
N 120 120 120 120 120 
X3.2 Pearson Correlation ,322** 1 ,414** ,569** ,809** 
Sig. (2-tailed) ,000 
 
,000 ,000 ,000 
N 120 120 120 120 120 
X3.3 Pearson Correlation ,384** ,414** 1 ,283** ,681** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
 
,002 ,000 
N 120 120 120 120 120 
X3.4 Pearson Correlation ,272** ,569** ,283** 1 ,748** 
Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,002 
 
,000 
N 120 120 120 120 120 
Social Influence (X3) Pearson Correlation ,672** ,809** ,681** ,748** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 
 




















































Lampiran 3 Uji Asumsi Klasik 
























Sig. Model B Std. Error 
1 (Constant) 4,951 1,668 
 
2,967 ,004 
Harga (X1) ,112 ,102 ,094 1,101 ,273 
Promosi (X2) ,206 ,087 ,186 2,357 ,020 
Social Influence (X3) ,406 ,077 ,453 5,299 ,000 
a. Dependent Variable: Minat Beli (Y) 
 























Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,580a ,336 ,319 1,625 
a. Predictors: (Constant), Social Influence (X3), Promosi (X2), Harga (X1) 
 
 





Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 155,009 3 51,670 19,577 ,000b 
Residual 306,158 116 2,639 
  
Total 461,167 119 
   
a. Dependent Variable: Minat Beli (Y) 


















Sig. Model B Std. Error 
1 (Constant) 4,951 1,668 
 
2,967 ,004 
Harga (X1) ,112 ,102 ,094 1,101 ,273 
Promosi (X2) ,206 ,087 ,186 2,357 ,020 
Social Influence (X3) ,406 ,077 ,453 5,299 ,000 
a. Dependent Variable: Minat Beli (Y) 
